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A full-scale war is an extremely critical phenomenon for all spheres of state activity, in 

which established economic ties are disrupted, financial prospects are destroyed, rapidly 

progressing inflation depreciates the national currency, and growing unemployment deprives the 

state treasury of income [1]. This has had a negative impact on the development of vegetable 

growing in Ukraine.  In most cases, the rise in prices for any product, including vegetables, is due 

to a shortage of them on the market. One of the most important factors behind the shortage of 

vegetables on the Ukrainian market is the war between Russia and Ukraine, which has resulted in 

part of the territory where vegetable crops were grown being partially occupied or subject to 

hostilities. Thus, the area under vegetable crops in 2020 and 2021 was 457.3 thousand hectares 

and 453.5 thousand hectares, respectively, and with the beginning of the Russian invasion of 

Ukraine, it decreased by 84.4 thousand hectares and 80.6 thousand hectares in 2020 and 2021, 

respectively, and amounted to 372.9 thousand hectares (Table 1)[2]. 

 

Table 1. - Sown areas for open field vegetable crops in 2020-2022 

  

Region 
Sown areas for open field vegetable crops (thsd.ha) 

2020 year 2021 year 2022 year 

1 2 3 4 

Ukraine 457,3 453,5 372,9 

Vinnytsya 21,1 22,6 23,1 

Volyn 12,6 12,5 13,5 

Dnipropetrovsk 36,1 36,5 33,6 

Donetsk 15,1 16,1 6,9 

Zhytomyr 19,7 17,2 15,8 

Zakarpattya 11,6 11,5 11,5 

Zaporizhzhya 12,9 10,5 6,4 

Ivano-Frankivsk 10,1 10,9 10,9 

Kyiv 28,5 33 33,8 

Kirovohrad 17,8 17 16,7 

Luhansk 5,3 5,5 5,2 

Lviv 41,9 42,2 43,1 

mailto:v.baranchuk_femp_4_21_b_d@knute.edu.ua
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(продолжение таблицы 1) 

1 2 3 4 

Mikolayiv 18,5 18,4 9,3 

Odesa 16,5 15,3 13,8 

Poltava 24,3 24,2 24,2 

Rivne 12,4 12,3 12,5 

Sumy 11,5 11,5 11,4 

Ternopil 11,3 10,4 10,9 

Kharkiv 31,6 31,2 15,9 

Kherson 39,4 38,9 - 

Khmelnytskiy 11 10,4 10,9 

Cherkasy 23,5 21,2 19,2 

Chernivtsi 13 12,9 13 

Chernihiv 11,6 11,3 11 

 

Almost half of the decrease in the area under vegetable crops was due to Kherson region, 

where vegetables were grown on an area of 39.4 thousand hectares in 2020 and 38.9 thousand 

hectares in 2021. The other half was due to Kharkiv, Mykolaiv, Zaporizhzhia, and Donetsk 

regions, where the area under vegetable crops decreased by about half in 2022.   Also, in 2022, we 

observe a decrease in vegetable yields by 7.1 c/ha compared to 2020 and by 15.1 c/ha compared 

to 2021 (Table 2) [3]. 

Table 2. - Yield of open field vegetable crops in 2020-2022 

Region 
Yield of open field vegetable (centners per hectare) 

2020 year 2021 year 2022 year 

1 2 3 4 

Ukraine 207,4 215,4 200,3 

Vinnytsya 201,3 220,1 213,4 

Volyn 221,2 218,6 215,3 

Dnipropetrovsk 186,6 213,9 202,5 

Donetsk 159,9 177,8 170,5 

Zhytomyr 204,2 217,3 220,6 

Zakarpattya 220,5 214,4 218,7 

Zaporizhzhya 181,9 218,6 191,3 

Ivano-Frankivsk 180,9 176,8 180,8 

Kyiv 196,2 211,6 196 

Kirovohrad 142 152,9 152,3 

Luhansk 267,4 269,3 270,5 

Lviv 191,8 196 196,2 

Mikolayiv 309,9 342,1 157,8 

Odesa 150,2 158,4 200,3 

Poltava 229,6 232,4 228,5 

Rivne 216,7 214,1 214,6 

Sumy 177,1 180,7 185,3 
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(продолжение таблицы 2) 

1 2 3 4 

Ternopil 227,6 242,8 242,9 

Kharkiv 181 179,9 173,5 

Kherson 317,9 301,9 - 

Khmelnytskiy 202,3 213,5 210,1 

Cherkasy 164,2 177,3 204,2 

Chernivtsi 193,7 196,6 182,7 

Chernihiv 188,2 169,5 176,3 

 

This decrease was mainly due to Mykolaiv region, where the yield in 2022 was 157.8 

cwt/ha, which is 152.1 cwt/ha less than in 2020 and 184.3 cwt/ha less than in 2021. We can also 

note an increase in yields in Odesa and Cherkasy regions from 150.2 cwt/ha and 164.2 cwt/ha in 

2020 to 200.3 cwt/ha and 204.2 cwt/ha in 2022, respectively. In all other regions, there were slight 

fluctuations in yields, mostly due to the conditions of the year/ The decrease in the area under open 

field vegetable crops and their yields in 2022 could not but affect production volumes (Table 3) 

[3]. Thus, the production of open field vegetable crops in Ukraine as a whole in 2020 amounted to 

96527.9 thousand tonnes and increased to 99351.6 thousand tonnes (by 2823.7 thousand tonnes) 

in 2021 and decreased with the beginning of the Russian invasion of Ukraine in 2022 to 75115.9 

thousand tonnes (which is 21412.00 thousand tonnes less compared to 2020 and 24235.7 thousand 

tonnes less compared to 2021). This decrease was mainly due to the Kherson region, where in 

2020 and 2021 the production volumes of vegetable crops amounted to 13157.1 and 12311.6 

thousand tonnes, respectively, or 13.6-12.4% of total production, and Mykolaiv region, where in 

2020 and 2021 the production volumes of vegetable crops amounted to 5752.7 and 5680.8 

thousand tonnes, respectively, or 5.96-5.72% of total production, and in 2022 -1483.7 thousand 

tonnes, or 1.98% of total production. Also, the production of vegetables decreased by almost half 

in Kharkiv region and by more than half in Donetsk and Zaporizhzhia regions. In all other regions, 

the production of open field vegetable crops remained almost at the level of previous years (Table 

3). 

 

Table 3. - Production volumes of open field vegetable crops in 2020-2022 

 

Region 
Production volumes of open field vegetable crops (thsd. centners) 

2020 year 2021 year 2022 year 

1 2 3 4 

Ukraine 96527,9 99351,6 75115,9 

Vinnytsya 4297,2 5029,7 5003,8 

Volyn 2798,6 2740,6 2915,2 

Dnipropetrovsk 6845,8 7930,5 6740,5 

Donetsk 2413,8 2880,6 1121,9 

Zhytomyr 4033,3 3766,9 3501,7 

Zakarpattya 2809,5 2600 2716,5 

Zaporizhzhya 2539,8 2561,2 1068 

Ivano-Frankivsk 1851,9 1927 1981,6 

Kyiv 5664,6 7076,1 6686,8 

Kirovohrad 2539,7 2592,6 2555,6 

Luhansk 1485,3 1537,8 1466,7 
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(продолжение таблицы 3) 

1 2 3 4 

Lviv 8066,7 8291,8 8474,4 

Mikolayiv 5752,7 6298,7 1483,7 

Odesa 2466,4 2406,8 2769,9 

Poltava 5631 5675,3 5571,4 

Rivne 2747,1 2731,4 2744,2 

Sumy 2051,7 2089,9 2126,1 

Ternopil 2726,7 2704,2 2813,9 

Kharkiv 5786,4 5680,8 2788,8 

Kherson 13157,1 12311,6 - 

Khmelnytskiy 2246,4 2239,7 2296,4 

Cherkasy 3879 3786,7 3966,7 

Chernivtsi 2537 2557,3 2383,3 

Chernihiv 2200,2 1934,4 1936,3 

Today, many farm owners seek to maintain the profitability of their farms, and this can be 

achieved by redistributing the sown area in favour of those crops that are guaranteed to be sold. 

One of the possible options for redistributing the sown area is to grow vegetables. This mostly 

applies to those farms located near large cities where there are wholesale markets or processing 

plants, especially those processing plants that were forced to move their production to safer parts 

of Ukraine due to the war. The war has also forced people to move to safer places, and among 

these people there are many who have extensive experience in the industrial production of certain 

vegetable crops, as farm owners are often afraid to introduce any other crop into production 

without assessing the risks. 

Ukraine also launched a new government programme, “eRobota”, was launched in Ukraine 

due to Russia's military aggression against Ukraine, which resulted in many people losing their 

jobs, some of whom were forced to leave their territory for a safer one and leave their businesses. 

It is by financially stimulating the economy through grants that we are able to create new jobs and 

develop our economic security. At the moment, you can apply for non-refundable grants to start 

your own business. One of these grant programmes is to compensate for the cost of building 

modular greenhouses, which will attract up to UAH 7 million to the agricultural sector. The main 

conditions for participation in the programme are as follows:  

1.Grants are provided for the creation of a modular greenhouse with an area of 0.4 to 2.4 

hectares, the amount of the grant depends on the area of the greenhouse from UAH 2 million to 7 

million, respectively.  

2. At least 14 new jobs must be created per 1 hectare of greenhouse area.  

3. The recipient must implement the modular greenhouse construction project on land, the 

ownership and/or use of which is confirmed by appropriate title documents for a period of at least 

seven years.  

4. The grant covers only part of the costs - up to 70% of the cost of the modular greenhouse 

construction project, but not more than UAH 7 million.  

5. Only one applicant can receive a grant, including related parties.  

6. The project must be completed within 12 months. In addition, the participant must 

continue to operate the greenhouse for at least three years and pay taxes and fees [4]. 

After receiving such a grant, the construction of the modular greenhouse is monitored. 

Thus, the authorised bank has the right to use photo and video recording, and based on the results 

of the monitoring, the authorised bank informs the Ministry of Agrarian Policy about the results 
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of the greenhouse implementation, including: monitoring the construction of the modular 

greenhouse - once a quarter; monitoring the state of the business - once every six months. 

Thus, with the help of these programmes, individuals can implement their business plans 

without significant financial investments, resulting in new official jobs - which is critical during 

the war in Ukraine. It will also help to increase the economic sustainability of agribusinesses and 

provide additional tax revenues to the state. In addition, this programme has clear control 

mechanisms to ensure that these projects are implemented in a quality and proper manner and fully 

comply with the terms of the grant programme. 
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The history of the development of modern agriculture began with the collapse of the USSR, 

during the transition period from socialism to capitalism. At that time, the agriculture sector was 

destined to become more efficient to survive. The newly emerged young owners were eager to 

earn money. 

Initially, all money that was earned in the fields, and large cattle were long considered a 

subsidy, a social project rather than a business. It was often viewed as a project to provide 

employment for more shareholders, allowing them to feed their families while leasing the land to 

enterprises. 

Over the 40 years since gaining independence, there has been intensive improvement in 

crop farming technologies and efficiency, with less focus on animal husbandry as a business. In 

the 2000s and 2010s, the situation has being changed as milk prices became more attractive, 

leading farmers to view it as a promising direction. Trips abroad to agricultural enterprises became 

a trend, aiming to gain experience and apply it to their own farms. 

https://doi.org/10.32782/2708-0366/2023.16.26
https://www.ukrstat.gov.ua/
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Since then, farmers have been in a race for efficiency, especially in animal husbandry. 

Efforts directed at improving livestock efficiency have resulted in increased business profitability. 

The dynamics of the number of farms by size and the percentage of cows they maintain as 

a share of the total industrial livestock in Ukraine are presented in Figure 1. According to the State 

Statistics Service, the number of farms maintaining up to 500 cows is rapidly decreasing in 

Ukraine. Meanwhile, farms with over 1000 cows show confident growth in quantity, the share of 

maintained cows, and the produced output. 

 

 
 

Fig. 1. Dynamics of the number of farms by size and the percentage of maintained 

cows as a share of the total industrial livestock in Ukraine. 

Source: [1]. 

The cost structure of production (left axis) in dairy farms of different sizes is presented in 

Figure 2. According to the data in Figure 2, with an increase in livestock, the share of labor costs 

in the production cost decreases from 29% (farms up to 200 heads) to 14% (farms with over 1200 

heads of cattle), while the share of feed for the main herd increases from 35% to 57%. At milk 

yields of up to 7000 kg per cow per year, dairy farms of any size operate at a loss. With yields 

from 7000 to 9000 kg per year, farms with up to 400 heads are unprofitable, 400-600 heads are not 

yet profitable, 600-1200 heads have a profitability of up to 5%, and over 1200 heads - up to 10%. 

With yields exceeding 9000 kg per cow per year, farms with over 400 cows become profitable.  

      

 
Fig. 2. Profitability of dairy farms depending on their size and milk yields. 

Source: [1, constructed based on data from 2, 3]. 
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According to the Institute of Agricultural Economics of Ukraine, dairy farms with fewer 

than 200 cows are economically unstable. Based on the analysis of twelve economic indicators, 

researchers determined the integrated coefficient of investment attractiveness of a dairy farm 

(Table 1). If the coefficient is less than one, the enterprise is considered unattractive for investment. 

              Table 1. Investment Attractiveness Coefficient of Dairy Farms Depending on the 

Number of Cows in the Farm 

Groups of Farms by the Number of Cows, 

Heads 

Investment Attractiveness Coefficient of the 

Farm 

≤ 9 0,268 

10-49 0,368 

50-99 0,565 

100-199 0,702 

200-499 1,044 

500-999 1,064 

1000-1499 1,073 

≥1500 1,042 

Source: Constructed based on data [4]. 

The data in the table confirms the previous conclusions – the most investment-attractive 

enterprises that can ensure stable income and sufficient profitability are dairy farms with a herd 

size of over 1500 cows. We can conclude that the most promising direction for the development 

of livestock farming in Ukraine is the construction of dairy farms with a herd size exceeding 1500 

cows. 

However, Ukrainian agriculture currently faces challenges due to various issues, primarily 

to the war with Russia. The war has disrupted stability, causing a decline in demand for agricultural 

products within the country. 

The key market-changing factors include: 

A) Mass migration of the population abroad has reduced domestic demand for agricultural 

products, resulting in a decreased workforce; 

B) Mobilization of the working population into the armed forces has caused a labor 

shortage in agriculture; 

C) Export restrictions have led to a drop in prices for both crop and livestock products, 

coupled with inflation and increased production costs, challenging the raw material model; 

D) Urbanization has intensified as people move from villages to larger cities for better 

opportunities; 

E) Ineffective education in universities, with students lacking sufficient knowledge and not 

entering the workforce after graduation; 

F) Aging farmers without heirs or whose children are unwilling to continue the family 

business face management crises; 

J) Small-scale farms with outdated infrastructure struggle to be effective in today's 

conditions. 

Promising directions for the development of livestock farming in Ukraine include: 

Attracting Labor: 

• Provide favorable working conditions, from comfort to high pay and social benefits. 

Scaling Livestock: 

• Increase the number of milking cows to match the farm's feed production, optimizing 

logistics and reducing infrastructure and equipment costs. 

Infrastructure Renewal: 

• Upgrade existing and construct new, modern dairy farms. 

Efficiency Improvement: 
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• Continuously work on improving livestock efficiency and aim to lead in milk production 

per cow and longevity. 

Partnerships with Universities: 

• Collaborate with universities to attract promising students to work on the farm and organize 

professional courses for practical animal handling. 

Market Development: 

• Explore new markets for end products that exceed domestic demand. 

Succession Planning: 

• Develop a plan for replacing aging farmers on farms. 

Implementing these steps could contribute to the sustainable development of Ukraine's 

agricultural sector. 
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According to the Ministry of Agrarian Policy, in 2021, the gross domestic product of the 

Ukrainian agricultural sector accounted for more than 10% of the country's total GDP, and the 

value of agricultural exports was about USD 22 billion. Ukraine confidently claimed to be one of 

the largest guarantors of global food security. At the same time, in the extremely challenging year 

of 2022, the agricultural sector also remained the engine of the Ukrainian economy, accounting 

for 35% of total exports, and the investment potential of the agricultural sector is at least USD 34 

billion. 

According to sociological surveys, even during the war, more than 16% of investors 

consider investments in agricultural land to be reliable, as its prices have not yet risen to 70%, as 

is planned after 1 January 2024 [1]. Capital investments in the agri-food sector of Ukraine in 2022 

reached UAH 30 billion, which is about 15% of the total structure. At the end of last year, the 

profitability of agricultural, forestry and fisheries enterprises was 13.5%. This is the highest figure 

among all types of economic activity in Ukraine.  

This year, the agricultural sector grew by almost 10% over 9 months, accounting for more 

than half of the country's foreign exchange earnings and the largest number of jobs [3]. 

https://avm-ua.org/uk
https://www.ukrstat.gov.ua/
http://www.iae.org.ua/
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Many factors contribute to the intensive development of agribusiness. First, the state 

actively supports the rural industry. In 2021, UAH 4.5 billion was allocated from the budget for 

the agricultural sector. In the future, the Ministry of Agrarian Policy plans to increase this amount 

to 1% of GDP. Second, Ukraine has gained access to a new investment instrument - agricultural 

land. In July 2021, the land market finally opened after a 20-year moratorium on sales. Now every 

Ukrainian individual can buy up to 100 hectares in one hand. For an investor, investing in land is 

profitable in any case: the current rental yield is about 8.5%, excluding taxes and transaction costs 

(on average, 1 hectare costs UAH 40,000, rent is UAH 3,400). The land plot can be sold to the 

lessor agricultural holding after 2024 it will have the first right to buy the land plot [4]. 

Thus, in a global sense, the advantages of investing in the Ukrainian agricultural sector are: 

  1. large agricultural potential of Ukraine, namely, one of the largest land resources in 

Europe, with a total area of agricultural land of about 42 million hectares (data provided excluding 

the temporarily occupied territories), which creates great opportunities for the development of 

various agribusiness sectors; 

2. export potential of Ukraine - Ukraine is one of the world's largest exporters of grain, 

sunflower oil, oilseeds and other agricultural products. Even in the military year of 2022, Ukraine 

exported USD 23.6 billion worth of agri-food, which is only 15% less than the record of 2021; 

3. innovative potential: the use of modern agricultural technologies, such as agricultural 

automation, precision farming, development of biotechnology, growing organic products, and the 

creation of energy-efficient and environmentally friendly solutions in production attract investors 

who see the opportunity to obtain high yields and profitability from each hectare of agricultural 

land. In particular, Ukraine has great potential for producing biological energy, with crops such as 

rapeseed and sunflower being used to produce biodiesel and corn and wheat to produce bioethanol. 

According to the Bioenergy Association of Ukraine, the country's biomass potential is 27 million 

tonnes of conventional fuel (in coal equivalent), which may also be of interest to investors [5]. 

 4. support from the Government of Ukraine, which actively supports the agricultural sector 

and investment attraction, in particular, joint plans for post-war reconstruction of Ukraine with 

international financial organisations are being actively implemented, and active work is being done 

to attract investment through state institutions such as the Government Office for Investment 

Attraction and Support and the Ministry of Foreign Affairs. 

However, along with the advantages, potential investors are put off by local problems of 

investing in the agricultural sector, which are specific to the region and martial law. The main 

problems include the following: 

1. Insufficient legal protection of investors' rights in the agricultural sector. An 

unfavourable investment environment, unstable legislation and a low level of property rights 

protection pose a high risk to investors. The lack of transparent and non-duplicated legal 

mechanisms, the imperfection of the Ukrainian judicial system and corruption create obstacles to 

attracting foreign investors and reduce the interest of domestic investors. 

2. Outdated infrastructure and technological equipment. Many agricultural enterprises in 

Ukraine face the problems of aging and outdated infrastructure, as well as the lack of necessary 

technological equipment. The lack of modern irrigation and water drainage systems, storage 

facilities, roads and other infrastructure hampers the development of the agricultural sector and 

reduces its competitiveness. 

3. Insufficient knowledge and skills of agricultural workers. Low qualifications and lack 

of up-to-date knowledge of production, technology and management can limit the potential for 

agricultural development.  

4. Implementation of the second stage of land reform. Despite an average increase of 30% 

in the price per hectare of land during the war (according to the Ministry of Agrarian Policy), the 

introduction of the second stage of land reform from 1 January 2024, with access to the land market 
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for legal entities, as well as the feasibility of selling agricultural land to foreign investors, is 

currently quite controversial. 

5. Logistics costs. Since the beginning of the great war, due to the blocking of seaports and 

the increase in the cost of rail transport, the cost of logistics has increased 5-6 times. In fact, the 

cost of delivering agricultural products for export in many cases amounts to about 2/3 of their 

price. To overcome this, it is advisable to actively increase alternative supply chains, develop 

logistics complexes near the borders with Europe, work actively in the international arena to reduce 

export pressure on Ukrainian agricultural producers and extend the duty-free trade regime between 

the EU and Ukraine as much as possible. 

6. War risk insurance. Due to the constant shelling and missile attacks by neighbours, 

potential investors are reluctant to invest heavily in the agricultural sector [1, 2]. 

Also, there is a need to improve the mechanism of the state investment policy of 

agricultural development, which should take into account:  

- equalization of conditions for reproduction of agricultural production with other 

industries; 

 - increase of state support by 60-70% for restoration of arable land potential, technical 

means of production, introduction of innovative technologies;  

- providing farmers, owners of land shares, with the opportunity to receive loans secured 

by agricultural land, which will stimulate the development of the land market. 

Improving investment support for the sector will have a comprehensive positive impact, as 

it will influence both the social and economic development of the agricultural sector and the 

improvement of the environmental situation, as well as the creation of a favourable investment 

climate for foreign investors. It is by concentrating investment flows in the direction of the defined 

goals of the investment policy of agricultural development that a significant positive effect in the 

development of the industry can be achieved. Constantly in dynamic motion, the agricultural 

sector, transforming under the influence of external and internal factors, actively influences the 

formation of sectoral investment policy. Given the difficult conditions for the development of 

agricultural production, it is necessary to constantly search for sources of investment and timely 

improve the mechanism for their use [5].  

By creating a favourable climate for the development of small and medium-sized 

businesses, improving the conditions for their cooperation and specialization of production, 

agricultural policy will build the basis for more efficient use of resource potential and 

strengthening the country's food security. Given that the political goals of investment development 

in agriculture are unified, the responsibility for implementing investment policy should be borne 

as a tool for effective control over the efficiency of natural resources use and ensuring the country's 

food security. 

Thus, the state should create the most favorable conditions for attracting investment in the 

country, which will give further impetus to the active and dynamic development of agriculture. At 

the same time, the prospects for attracting foreign investment in the country will be directly related 

to the time of Ukraine's victory in a full-scale war and the possibility of creating a favorable 

investment climate based on a transparent competitive environment, respect for rights and 

economic freedoms. 
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The food problem is one of the most critical issues of our time. The current scale of the 

global food problem is reflected, in particular, by the fact that against the background of a 2% 

annual increase in global food production and a 1.14% increase in the world population in 2021, 

the number of people suffering from hunger increased to 828 million, about 2.3 billion people in 

the world (29.3%) experienced moderate or severe food insecurity, and almost 3.1 billion people 

could not afford a healthy diet [1]. The rapid increase in global food production at a much lower 

rate of world population growth poses a huge additional problem of food waste disposal. It is 

enough to say that globally, up to a third of all food produced and involved in the food chain is 

lost or wasted.   

The global asymmetry in food production and consumption that has been established in 

recent decades is manifested in the growing gap between the enormous surplus of food produced 

and the huge volumes of its preterm destruction, on the one hand, and the acute shortage of food, 

on the other. This is evidence of the extremely vulnerable state of the global food system in terms 

of food security criteria. 

At the same time, paradoxically, Europe, which has a much higher standard of living than 

most countries in the world, also has a food problem. 

The European Union is actively implementing measures to tackle the growing 

environmental problem, publishing ambitious plans to ecologize the economy by 2050. Europe 

has decided to prioritize organic agriculture, which is half as productive as grain on an equivalent 

agricultural area. Europe has strongly committed itself to limiting production in the long term 

through an agricultural version of its Green Deal, the so-called "Farm to Fork Strategy." [2]   

The strategy emphasizes the need to implement the following points [2]: 

✓ to achieve carbon neutrality by 2050; 

✓ increase the share of organic farming to 25%; 

✓ reduce soybean imports to zero; 

✓ halve the use of pesticides and veterinary antibiotics; 

✓ reduce the use of fertilizers by 20%; 

✓ reduce the area under crops on the continent by 10%. 
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According to studies conducted by the U.S. Department of Agriculture (USDA), the Joint 

Research Center (JRC), the European Commission Research Center, and the German University 

of Kiel, scientists have predicted a significant decrease in food supply in Europe by an average of 

12%, and, respectively, a 1% rise in food prices in Europe, whereas according to the University of 

Kiel, the price increase will reach 12.5% for cereals and 58% for beef. As a result, Europe will no 

longer be able to rely on itself to feed its people, let alone export to poorer countries. 

The Farm to Fork Strategy is expected to save Europe 109 million tons of carbon footprint 

per year. However studies show that about half of this amount will be transferred to third countries 

that will supply Europe with food.  

In addition, the EU's energy strategy is also hurting agriculture: the shutdown of nuclear 

power plants has accelerated the use of renewable energy sources and dependence on natural gas. 

The promotion of solar panels has led to a reduction in the area of pastures, gardens and vineyards. 

The closure of nuclear and coal-fired power plants and the switch to natural gas have made Europe 

dependent on Russia. 

The European Green Deal was adopted in peacetime and should be revised in the context 

of the current crisis, as consumers are primarily concerned about the price, not the environmental 

sustainability of food, as the rise in prices hits the low-income population the hardest.  

Until February 24, 2022, the main problem in Europe was COVID-19, which led to an 

increase in the cost of energy, raw materials, and labor, disruption of supply chains, and a decrease 

in food production. After February 24, the war in Ukraine became an obstacle to solving the current 

food problem. 

Before the war, Russia and Ukraine together accounted for 30% of global wheat exports, a 

fifth of corn trade, and 70% of trade in sunflower oil and oilcake, which are essential for animal 

feed production. According to the UN, forty-five least developed countries import at least one-

third of their wheat from Ukraine or Russia; eighteen of them import at least 50%. Europe, like all 

regions of the world, has been affected by the war in Ukraine. Prices for fertilizers and gas 

increased by +20.6% between January 2021 and January 2022, affecting all areas of agriculture 

[1].  

Prices for basic food products have increased significantly over the 1 year of the war. For 

example, milk and bakery products increased in price by 25%, and meat by 20%. Comparing the 

countries of Europe, America, and Africa, it is clear that food prices in America are the highest, 

and the price of bread in Africa is only half that of Europe (Fig. 1). 

 
Figure 1–The price of food products in the regions of the world in 2022 

Source: compiled based on [3] 

Wheat is the cornerstone of all food security and accounts for a quarter of human caloric 

intake, which is why European grain exports play such an important role in the global balance. 

European farmers have faced rising prices for key inputs (such as energy, fertilizers, and 

animal feed), which has exacerbated food inflation. The EU also imports large quantities of 
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Ukrainian corn (an average of 11 million tons annually) and oilseeds, which are crucial for animal 

nutrition. In addition, extreme weather conditions in Europe have caused a significant decline in 

the yields of major crops. As a result, inflation in the euro area rose to a peak of 14.1% in January 

2023, with food, alcohol, and tobacco prices showing the highest inflation growth, reaching 13.8% 

in December (Fig. 2) [5]. 

 

 
Figure 2–The price of food products in Europe by year 

Source: compiled based on[3] 

The European Commission has proposed several measures to ensure global food security. 

Thus, since May 2022, more than 48 million tons of grains, oilseeds, and other products have been 

exported via the EU-Ukraine solidarity routes. The Black Sea Grain Initiative, coordinated by the 

United Nations, has also facilitated the supply of food from Ukraine to the most vulnerable 

countries in the world. [2] 

Europe's problem is also in the inefficient use of already produced products, as well as in 

the too careless attitude to the products. About 40% of the food produced in the EU will never be 

eaten. About 88 million tons of food waste is generated annually in the EU, which equals 

✓ 174 kg per person or 

✓ 143 billion euros or 

✓ 170,000,000 tons of CO2 

While there is a growing desire at the retail and consumer level to address food waste, food 

loss on farms is often overlooked, but it is estimated that up to 15% of total food production is lost 

each year during harvest or shortly afterwards [5]. 

Among EU countries, Cyprus generates the largest amount of food waste per capita, about 

400 kg. However, Belgium and Denmark also stand out with their high figures – 250 kg and 221 

kg per person, respectively. In contrast, Croatia and Slovenia in 2022 had a much lower volume 

of waste per person – 71 kg and 68 kg, respectively (Figure 3). 
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Figure 3–Amount of food waste (in kg per person) in European countries in 2022 

Source: Statista [6] 

 

order to tackle food loss and waste throughout the supply chain, the European Commission 

also issued clear recommendations for mandatory reporting by Member States on food waste 

levels. It has proposed binding food waste reduction targets at the EU level to help countries focus 

on meeting the Sustainable Development Goals of halving food waste by 2030. 

The deterioration of food quality is another global problem. Every year we eat more food, 

but its nutritional value is decreasing. This is due to the fact that food producers are increasingly 

using refined ingredients and additives, which are often less nutritious than natural products. 

For example, many bakery manufacturers use refined wheat, which does not contain the 

same amount of fiber and nutrients as whole wheat. Also, many dairy producers use 

homogenization, which destroys fatty acids and other nutrients in milk. 

In addition, the growing popularity of fast food and other processed foods is also gradually 

leading to a decline in the nutritional value of human diets. Fast-food diets often contain high 

amounts of sugar, fat, and sodium, and are low in nutrients [7]. 

Whilst the pandemic has led to more people cooking at home and increased demand for 

healthy foods, it is clear that the influence of the fast food culture is gradually spreading across 

Europe. Countries such as the UK, Belgium, and Switzerland consume fast-food more often than 

other European countries (Figure 4). Such trends directly affect the fact that more than half of 

adults in the EU are overweight and the spread of the so-called "obesity epidemic" [8]. 

The European fast food market is developing mainly due to increasing urbanization and 

rising per capita income. The return to normal life after the pandemic, increased female 

employment, online food ordering, and the growth of app-based food delivery services are 

making a significant contribution to the development of European fast food.  

The biggest concern is the proliferation of unhealthy food advertising among children: 

current rates of overweight and obesity among children and adolescents reach more than 30 

percent in some EU member states such as Greece, Italy, Poland, or Spain. Marketing 

influences food decisions in many non-obvious ways that children are unable to notice. "Junk 

food" is inserted in movies, popularized by bloggers, and there are even games where the main 

character is a famous brand of chips or cookies. Currently, there is a lack of regulation in this 

area, which leads to the sad consequences of promoting the idea of fast food among children.  
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Figure 4 –Average number of fast food consumption times per person per month in 

European countries in 2020 

Source: [8] 

 

Thus, Europe has faced various nutritional problems that affect the quality and 

availability of food. The use of refined ingredients, the popularity of fast food, the war in 

Ukraine, and climate change have led to a worsening of the food situation in Europe. Military 

events disrupted the supply chain, increased energy prices, and affected food prices. Climate 

change has led to challenges in food cultivation. Growing demand, especially in middle-

income countries, also had a significant impact on the market. Finally, the inefficient use of 

products and large amounts of food waste deepen inequality in the global distribution of goods. 

All in all, the interaction of these factors creates a complex picture of the food situation in 

Europe, requiring comprehensive strategies to ensure a sustainable and high-quality food 

system. 

A comprehensive study of the various forms of manifestation of the global food 

problem allows us to identify the following imperatives for its solution (Fig. 5). 

In the field of production: development of national agricultural systems, ensuring their 

functioning on an innovative basis, ensuring the development of national and global 

agricultural complexes on the principles of sustainable development. 

In the social sphere: overcoming poverty in all countries of the world, especially in 

developing countries; improving the quality of life of the population living in rural areas.  

In the field of international economic relations: promoting the integration of food 

producers, developing international trade in food and agricultural products, ensuring the 

stability of international food markets. 

Thus, the solution to the global food problem in the current conditions of the world 

economy is possible on the basis of integration of sustainable and innovative development.  
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Figure 5 – Structural diagram of the imperatives of solving the global food problem 
Source: developed by the authors 
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Since 2014, the process of decentralization has been carried out in Ukraine. For the 

implementation of the decentralization reform in Ukraine, 11 250 territorial communities were 

taken into account. With the adoption of the Concept of Local Self-Government and Territorial 

Organizational Structure of Power in Ukraine, laws of Ukraine “About Cooperation between 

Territorial Communities”, “About Voluntary Union of Territorial Communities” were created 1 

469 territorial communities (including 31 territorial communities on non-controlled territory 

within the boundaries of Luhansk and Donetsk regions) [1]. 

With the establishment of new territorial communities, the need arose to determine their 

boundaries. Clearly defined boundaries are necessary for determining the exact area of the 

territorial community, as well as for clearly understanding the geographical location of the 

boundary (from which side the forest zone, roads, tolls pass through the boundary) [2]. In addition 

to establishing boundaries of territories, it is necessary to take into account the conditions for 

developing comprehensive spatial development plans and other types of urban planning 

documents. The absence of a defined boundary can lead to conflicts with neighboring territorial 

communities, exceeding the powers of local self-government bodies, underutilizing land resources 

of the community. According to Article 4 point 2 of Law of Ukraine “About Voluntary Union of 

Territorial Communities”, the boundary of a united territorial community must be uninterrupted 

and determined by external boundaries of the districts that united [3]. 

The boundary of the territorial community should be attached to the contours of the 

territory (canals, roads, forest zones, river banks) or boundaries of land use, determined by 

documents. In some cases, the forest zone may be located on the territory of neighboring rural 

districts. The information about the boundary of the inhabited settlement is indicated on the 

projects of forming the territory of rural and village districts. If the boundary passes through a 

water object, it is necessary to design it through its center (for river currents, the boundary passes 
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through the middle of the main channel, for non-river currents, the boundary passes through the 

middle of their main arm, through a stream or lake). If there are boundaries of territorial 

communities assigned by law, which are in the state cadastral map base, then the boundary of the 

territorial community should pass through the boundaries of plots and intersect them at appropriate 

points (if information from the state cadastral map corresponds to actual land use) [2]. The data 

for establishing the boundary of the territorial community are projects for forming territories and 

establishing boundaries of rural and village districts by national deputies as well as index cadastral 

maps. The basis for this work is a project on land use for establishing the boundary of 

Malyovolzhansky territorial community. The boundary of Malyovolzhansky territorial community 

extends more than 300 km. It is inadvisable to use non-terrestrial methods of geodetic surveying 

in this case as it is both time-consuming and economically unprofitable. The main difficulty in 

establishing this boundary is that most of it is located in forest zones. Non-terrestrial methods of 

satellite surveying will not be able to guarantee high accuracy results, and topographic 

measurement economically unprofitable. For establishing the boundary of territorial community 

we used drones dji Phantom 4. Before starting aerial works were collected projects for forming 

territories of rural and village districts that belong to Malyovolzhansky territorial community and 

neighboring village districts. The corresponding cartographic materials were oriented and 

“attached” to a coordinate system. 

Fig. 1 Orientation of project formations and drawing of the project boundary of the 

territorial community in Qgis software 

Source: developed by the authors 

Based on the proposed boundary, an aerial photo was created on which the routes of aerial 

photography are indicated. Depending on the territory of photography, one-route and multi-route 

aerial photography are distinguished. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 2 Aerial view of the site 

Source: developed by the authors 
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The territorial community boundary was surveyed using the PPK method. This method 

ensures centimeter accuracy of the survey results, and the reference points are used only to control 

the progress of the work. The accuracy of the UAV survey is presented below. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 3 Accuracy of the survey 

Source: developed by the authors 

 

Aerial photography is best done in late fall (when the leaves have fallen from the trees) or 

early spring (when the leaves have not yet blossomed), as dense vegetation can affect the accuracy 

of determining coordinates using the photogrammetric model. In our case, the accuracy of the 

photogrammetric model meets the needs of land management. 

Thanks to the results of the survey, we can determine the boundary of the territorial 

community with centimeter accuracy where it is impractical to do so using ground survey methods. 
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Как известно, производство продукции в сельском хозяйстве подчинено 

циклическому развитию экономических систем. Стабильность и устойчивость следует 

рассматривать как сложную экономическую категорию воспроизводственного процесса 

развития отрасли. Они имеет свои отличительные признаки, к которым относятся 

почвенно-климатические, биологические, экологические и другие факторы. Обеспечение 

фазы стабильного и устойчивого развития растениеводства становятся определяющей 

основой эффективного функционирования сельскохозяйственного производства в целом. 

Серьезную проблему обеспечения экономической устойчивости оказывают климатические 

условия хозяйствования. Зачастую неблагоприятные погодные условия влияют не только 

на качество, но и не дают возможности произвести запланированный объем продукции, и 

как следствие, получить необходимую прибыль [1, c. 68]. 

Южная зона Республики Молдова и находятся в зоне неустойчивого земледелия. 

Автономно-территориальное образование Гагаузия (АТО Гагаузия) расположено в 

эпицентре этой зоны. Сложные погодные условия, такие как жара и продолжительные 

периоды отсутствия осадков часто приводят к потерям урожая сельскохозяйственных 

культур [2, c. 151- 152]. 

 Предприятия сельского хозяйства функционируют в экстремальных условиях, 

повергаясь, с одной стороны, неблагоприятным погодным условиям и, с другой стороны, в 

виду сезонности реализации продукции испытывают трудности в финансовом обеспечении 

непрерывности агропромышленного производства. В связи с этим выживают и/или 

эффективно развиваются те субъекты хозяйствования, которые обеспечивают 

поступательное развитие в среднегодовом исчислении, когда убытки неблагоприятного 

годы покрываются дополнительной прибылью в последующие годы. Следовательно, важно 

на предприятиях отрасли проводить расчеты эффективности деятельности, 

складывающиеся за последние 3-5 лет, т.е. определять скользящие годовые показатели.  

Экономическое обоснование резервов роста урожайности проведем на примере 

производства фруктов и винограда в АТО Гагаузия за 2001-2022 годы. Данные по фруктам 

представлены в таблице 1, а по винограду в таблице 2. 

Построим графики валового сбора и урожайности фруктов за указанные годы (рис. 

1). Из графика видно, что производство фруктов и урожайность садов имеют восходящую 

тенденцию. В соответствии с уравнением линейного тренда в среднем за год прирост 

валового сбора фруктов составлял 913 т (𝑦 =  913,1𝑥 +  7650), прирост урожайности 

достиг почти 1,9 ц/га (𝑦 =  1,855𝑥 +  56,52).  
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Показатели производства составят в 2023 году как показывает уравнение линейного 

тренда 19520 т (𝑦 =  913,1 ∗ 13 +  7650). Если в среднем за 2001-2022 годы валовой сбор 

фруктов составил 13586т, то резерв достигает величины 5934 т (19520 –  13586). 
 

Таблица 1. Показатели производства фруктов 

 в АТО Гагаузия за 2011-2022 годы 

        Источник: данные управления сельского хозяйства АТО Гагаузия 

 

Рис. 1. Динамика производства и урожайности фруктов в АТО Гагаузия за 

2011-2022 годы 

                                 Источник: выполнено по таблице 1 

Урожайность достигнет уровня согласно линейному тренду  80,6 ц/га (𝑦 =  1,855 ∗
13 +  56,52), т.е резерв составит 4,6 ц/га (80,6 – 76).  

Аналогичные расчеты выполним и по винограду. Для этого строим график динамики 

производства и урожайности (рис.2).  Показатели производства составят в 2023 году, как 

показывает уравнение линейного тренда 38854 т (𝑦 =  811,8 ∗ 13 +  28301). Если в 

 

Год 
Площадь уборки, га Валовой сбор, т Урожайность, ц/га 

2011 958 2735 24,5 

2012 1042 4309 41,4 

2013 1333 7753 58,2 

2014 1533 11673 69,1 

2015 1716 12481 72,7 

2016 1847 23084 124,9 

2017 2269 13222 58,3 

2018 2138 36265 138,5 

2019 2486 19332 77,8 

2020 2233 9393 42,1 

2021 2003 15938 79,6 

2022 1907 6848 35,9 

В среднем 1789 13586 76,0 
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среднем за 2011 - 2022 годы валовой сбор винограда составил 33578 т, то резерв достигает 

величины 5276 т (38854 – 33578). 

Таблица 2.  Показатели производства винограда  

в АТО Гагаузия за 2011-2022 годы 

                          Источник: по данным сельского хозяйства АТО Гагаузия 

 

 

Рис. 1. Динамика производства и урожайности винограда 

в АТО Гагаузия за 2011-2022 годы 

 
Источник: выполнено по таблице 2 

Год Площадь уборки, га Валовой сбор, т 
Урожайность, 

ц/га 

2011 5852 25173 42,2 

2012 5874 21329 36,2 

2013 4841 36714 85,8 

2014 4821 32131 66,6 

2015 4876 28582 58,6 

2016 4943 33577 67,7 

2017 4900 39162 79,9 

2018 4841 53715 92,7 

2019 6622 44847 67,7 

2020 4491 22152 49,0 

2021 4415 31329 71,0 

2022 4561 34224 75,0 

В среднем 5086 33578 66,0 
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Урожайность, согласно линейному тренду, достигнет в 2023 году величины 78,2 ц/га 

(𝑦 =  1,875 ∗ 13 +  53,84), т.е резерв составит 12,2ц/га (78,2 –  66,0).  
Вышеизложенное показывает, что экономическое обоснование резервов роста 

производства и урожайности фруктов и винограда может быть проведено на основе 

использования графиков, на которых показаны уравнения линейных трендов динамики 

анализируемых показателей. 
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 Графический метод настолько прочно вошел в арсенал средств научного обобщения 

и методику научных исследований, что современную науку невозможно представить себе 

без его применения. Особенно велика роль этого метода в статистических исследованиях, 

где изучаются сложные взаимосвязи, тенденции, закономерности социально - 

экономических явлений и процессов в динамике [1, c.3]. 

В ходе проведения анализа динамики производства продукции за 5 и более лет 

надлежит определять среднегодовые значения, темпы и характер изменений показателей, 

выявлять тип воспроизводства и другие параметры. Кроме того, важно результаты 

исследований представлять в доступной форме на графиках, которые позволяют видеть 

взаимосвязь и характер изменений за годы анализа. Важно подчеркнуть, что ряд 

показателей оценки динамики производства продукции можно определять лишь на основе 

применения графического метода [2, c. 44-45].. Таким образом, вполне очевидно, что без 

грамотного использования графиков на практике не представляется возможным достичь 

полноценной оценки динамики исследуемых показателей. 

Показатели производства фруктов в АТО Гагаузия за 2011-2022 годы представлены 

в таблице. 
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Таблица.  Показатели производства фруктов  

в АТО Гагаузия за 2011-2022 годы 

Год Площадь, га Валовой сбор, т Урожайность, ц/га 

1 2 3 4 

2001 4265 8725 20,5 

2002 4059 4842 11,9 

2003 3808 15403 40,4 

2004 4098 6007 14,7 

2005 3935 10202 25,9 

2006 3956 6937 17,5 

2007 3249 3724 11,5 

2008 2442 7141 29,2 

2009 2733 1581 5,8 

2010 2080 3625 16,6 

2011 958 2735 24,5 

2012 1042 4309 41,4 

2013 1333 7753 58,2 

2014 1533 11673 69,1 

2015 1716 12481 72,7 

2016 1847 23084 124,9 

2017 2269 13222 58,3 

2018 2138 36265 138,5 

2019 2486 19332 77,8 

2020 2233 9393 42,1 

2021 2003 15938 79,6 

2022 1907 6848 35,9 

                              Источник: данные управления сельского хозяйства АТОГ 

При представлении на трехосевом графике динамики площади возделывания и 

урожайности (рис.1) кривые показателей имеют плохую наглядность. В таких случаях 

рекомендуется изменить тип одной из диаграмм, например, на столбиковый. В качестве 

примера изменим вид графика урожайности на столбиковый. Это позволяет представить 

динамику в более доступной форме для визуального восприятия (рис. 2). 

 

 

Рис. 1. Динамика площади возделывания и урожайности фруктов  

в АТО Гагаузия за 2011 - 2022 годы 

Источник: выполнено по данным таблицы 
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Рис. 2. Динамика площади возделывания и урожайности фруктов  

в АТО Гагаузия за 2011 - 2022 годы (обновленный вариант) 

Источник: выполнено по данным таблицы 

Как показано на рисунке 3 валовой сбор фруктов за исследуемые 12 лет представляет 

возростающую тенденцию. В среднем за год, как показывает уравнение линейного тренда, 

скорость роста валового сбора фруктов составила 913,1 тонн (у =  913,1х +  7650,4).  
 

 
 

Рис. 3. Динамика валового сбора фруктов в АТО Гагаузия за 2011-2022 годы 

Источник: выполнено по данным таблицы 

 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
34 

 

Представим на рисунке 4 динамику площадей возделывания и урожайности 

фруктов.   

 
Рис. 4. Динамика площади и урожайности производства фруктов 

в АТО Гагаузия за 2011 - 2022 годы 

Источник: выполнено по данным таблицы 

Как показано на рисунке площадь и урожайность фруктов за исследуемый период 

представляют восходящую тенденцию. В cреднем за год, как показывают уравнения 

линейного тренда,  скорость увеличения площади составила площадь   111,3 га (у =
111,3х +  1065,1), а  урожайности 1,86 ц/га (у =  1,8559х +  56,52). 

С помощью графиков легко оценить тип воспроизводства. В нашем случае, 

совмещая на одном графике динамику площадей возделывания и урожайности (рис. 2), 

видим, что валовой сбор зерна формировался в условиях роста посевных площадей и 

значительного повышения урожайности. На основании данных можно сделать вывод о 

типах воспроизводства продукции. Если увеличение урожайности отражает интенсивный 

тип воспроизводства, то рост площадей, напротив, подчеркивает экстенсивный путь 

наращивания валового сбора фруктов. 

Представленные в статье особенности применения графиков при оценке динамики   

производства продукции позволяют использовать более наглядное представление 

показателей, оценивать темпы прироста (снижения), характер изменения показателей за 

годы анализа, выявить тип воспроизводства продукции.  
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Предприятия сельского хозяйства функционируют в экстремальных условиях, 

повергаясь, с одной стороны, неблагоприятным погодным условиям и, с другой стороны, в 

виду сезонности реализации продукции испытывают трудности в финансовом обеспечении 

непрерывности агропромышленного производства. В связи с этим выживают и/или 

эффективно развиваются те субъекты хозяйствования, которые обеспечивают 

поступательное развитие в среднегодовом исчислении, когда убытки неблагоприятного 

годы покрываются дополнительной прибылью в последующие годы.  

Экономическая устойчивость предприятия определяется результатами деятельности 

в течение ряда лет подряд и выражается его способностью сохранять равновесие и баланс 

всех имеющихся ресурсов, необходимых для обеспечения бесперебойной работы, и вести 

обновление производства. Другими словами, экономическую устойчивость 

сельскохозяйственного предприятия следует рассматривать как динамический процесс, 

который дает ей возможность реализовать свой потенциал развития. При этом важно 

учитывать как внутренний аспект (предприятие должно оставаться в бизнесе), так и 

внешний, при котором экономическое воздействие предприятия на общество и 

окружающую среду должно быть положительным [1, c. 194]. 

Прианализеэффективностидеятельностипредприятиявцеломрассчитываютэкономи

ческуюрентабельностьифинансовуюрентабельность. Экономическая рентабельность (РЭ) 

предприятия определяется как отношение прибыли до налогообложения к собственному и 

заемному капиталу. Финансовая рентабельность (РФ) – это отношение чистой прибыли к 

собственному капиталу [2, c. 95 - 96]: 

Рэ = 
Пд.н.

СК+ЗК
*100, % 

РФ = 
ПЧ

СК
*100, % 

где: ПД.Н.– прибыль до налогообложения; 

ПЧ – чистая прибыль; 

СК – собственный капитал; 

ЗК – заемный капитал. 

Проведем оценку финансовых показателей деятельности сельскохозяйственного 

предприятия в динамике на предприятии SRL «Daalar Duzu» за 2011 - 2022 года. Исходные 

финансовые показатели деятельности предприятия представлены в таблице 1. 
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Для оценки финансовых показателей в динамике построим графики прибыли до 

налогообложения и чистой прибыли (рис. 1) и собственного и заемного капитала за 

исследуемые годы (рис. 2). 

Из графика видно, что показатели чистой прибыли и прибыли до налогообложения 

имели восходящие тренды. В соответствии с уравнением линейного тренда чистая прибыль 

увеличивалась ежегодно на почти на 45 тыс. лей (𝑦 =  44.98𝑥 +  2362), а прибыль до 

налогообложения на более чем на 72 тыс. лей (𝑦 =  72.26𝑥 +  2333). 

Таблица1. Финансовые показатели деятельности SRL «Daalar Duzu» 

за 2011 - 2022 года, тыс. лей 

Год 
Прибыль до 

налогообложения 

Чистая 

прибыль 

Собственный 

капитал 

Заемный 

капитал 

2011 2152 2152 7136 6592 

2012 2166 2166 9302 8502 

2013 2818 2818 12075 9799 

2014 2206 2206 14162 9059 

2015 3378 3150 17261 8816 

2016 4969 4622 21342 8754 

2017 2968 2850 24134 8962 

2018 4699 4351 28367 7049 

2019 -1847 -1847 26482 9586 

2020 1069 1069 27388 9738 

2021 2651 2439 29360 6943 

2022 6411 5887 35035 9290 

В среднем 2803 2655 21004 8591 

Источник: по данным финансовой отчетности предприятия 

 
Рис. 1. Динамика чистой прибыли и прибыли до налогообложения в 

SRL «Daalar Duzu» за 2011 - 2022 года 

Источник: данные таблицы 1 
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Рис. 2. Динамика собственного и заемного капитала в 

SRL «Daalar Duzu» за 2011 - 2022 года 

Источник: данные таблицы 1 

Из рисунка 2 видим, что собственный капитал в соответствии с уравнением 

линейного тренда увеличивался в среднем за год на 2420 тыс. лей (𝑦 =  2420𝑥 +  5269), а 

заемный капитал на 44,62 тыс. лей (𝑦 =  44,62𝑥 +  8300). 

Выполним далее расчеты экономической и финансовой рентабельности 

предприятия. Полученные результаты заносим в таблицу 2. 

Таблица 2. Показатели экономической и финансовой рентабельности  

SRL «Daalar Duzu» за 2011-2022 года 

Год 
Рентабельность 

экономическая финансовая 

2011 15,7 30,2 

2012 12,2 23,3 

2013 12,9 23,3 

2014 9,5 15,6 

2015 13,0 18,2 

2016 16,5 21,7 

2017 9,0 11,8 

2018 13,3 15,3 

2019 -5,1 -7,0 

2020 2,9 3,9 

2021 7,3 8,3 

2022 14,5 16,8 

В среднем 9,5 12,6 

Источник: расчеты автора 
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Динамику экономической и финансовой рентабельности предприятия покажем на 

рисунке 3. Из графика следует, что оба показателя рентабельности имеют убывающую 

тенденцию. В среднем за год финансовая рентабельность как показывает уравнение 

линейного тренда снижалась на 1,9 процентных пункта (𝑦 =  − 1.922𝑥 +  27,61), а 

экономическая рентабельность на 0,7 процентных пункта (𝑦 =  −0.723𝑥 +  14,84). 

 

 

Рис. 3. Динамика экономической и финансовой рентабельности 

SRL «Daalar Duzu» за 2011 - 2022 года 

Источник: данные таблицы 2 

 

Как показали расчеты ввиду того, что скорости роста капитала предприятия 

превышали скорость роста прибыли на предприятии, отмечается нисходящая тенденция 

финансовой и экономической рентабельности за годы исследования. 
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(учебно-методическое пособие) / Пармакли Д. М., Дудогло Т. Д., Кураксина С. 

С., Тодорич Л. П. ; под редакцией: Пармакли Д. М. ; Комратский 

Государственный университет, Научно-исследовательский центр "Прогресс". – 

Комрат : Б. и., 2020 (Tipogr. "Centrografic"). – 125 p. 
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Зерновое производство в Республике Казахстан является самой крупной отраслью 

сельского хозяйства и основой продовольственной безопасности. 

Казахстан занимает второе место в мире по производству зерновых культур – около 

1-ой тонны на душу населения (первое место принадлежат Канаде - 1 168 кг) и входит в 

десятку крупнейших стран мира по экспорту пшеницы и муки. 

На хлеб и хлебопродукты, как жизненно важный и незаменимый продукт, имеется 

гарантированный спрос со стороны населения. За счет них удовлетворяется около трети 

дневной потребности населения в пище, до 50% суточной потребности в белках, от 30 до 

50% необходимой энергии, до 50-60% витаминов группы В и до 80% витамина Е. При этом 

зерновой белок, обладающий высокими пищевыми качествами, существенно дешевле 

животного, что в определенной мере позволяет соединить проблемы количества и качества 

продукции в одно целое. 

Наряду с социальной значимостью зерна, как ценного, незаменимого и 

повседневного продукта питания для населения, а также основы производства 

животноводческой продукции, немаловажное значение имеет и финансовый аспект. Зерно 

является одним из наиболее надежных источников дохода товаропроизводителей, дающим 

им относительную независимость в воспроизводственном процессе. 

Стратегическое значение зерна в продовольственном обеспечении страны 

определяется также существенными экспортными запасами зерна, которые могут стать 

существенным источником валютных поступлений в бюджет страны. 

Несоответствие между уровнем производства и потребления зерна в расчете на душу 

населения по территории страны, а также локальный характер производства отдельных 

видов зерна, обуславливают объективную необходимость перевозок зерна с одного региона 

в другой. 

Важнейшей особенностью зерна, выгодно отличающей его от других 

сельскохозяйственных продуктов, является его высокая транспортабельность и 

пригодность к длительному хранению, позволяющие оперативно осуществлять дальние 

межрегиональные переброски зерна. 

Основной экспортной зерновой культурой является пшеница, на нее приходится 

почти 88% всего экспорта зерна из страны. Кроме пшеницы, из страны вывозятся ячмень, 
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рис, рожь и гречиха. Казахстан в небольшом количестве завозит лишь то зерно, которое 

производится в малом объеме или в порядке сортообмена, например, кукуруза. 

В последние годы в структуре казахстанского экспорта наметилась позитивная 

тенденция роста экспорта продуктов переработки зерна (муки и круп), более выгодного и 

эффективного с экономической точки зрения. 

Сегодня наиболее емкие экспортные рынки для зерна Казахстана, России и Украины 

представлены странами СНГ, Афганистаном, Ираном и немногими странами 

Средиземноморья, Северной Африки, Ближнего Востока и Южной Европы. Уровень 

потребления зерна в этих странах относительно невысок для того, чтобы охватить весь 

объем экспорта зерновых, который ежегодно могут обеспечить казахстанские, российские, 

украинские производители зерна. Поэтому в современных условиях между ними 

сохраняется конкурентная борьба за рынки сбыта. 

Неустойчивость и сезонность объемов предложения зерна при стабильном и 

относительно равномерном спросе на хлебопродукты обуславливают необходимость 

создания его стабилизационных фондов и стратегических запасов. Их наличие имеет 

важное значение с различных точек зрения: национальной безопасности страны, надежного 

снабжения населения хлебопродуктами и зернофуражом отраслей животноводства, 

формирования в определенной мере цен на другие продовольственные товары, обеспечения 

равновесия и стабильности рыночных отношений, регулирования цен на зерновом рынке. 

[1] 

Анализ статистических данных свидетельствует о том, что более 75% всего объема 

сбора зерновых и бобовых культур составляет пшеница, которую выращивают в большей 

части территории Казахстана - Северный Казахстан, в частности Акмолинская, 

Костанайская, Северо-Казахстанская области. К примеру, валовой сбор зерна в 

Акмолинской области составляет около 30% общего объема сбора зерна (область в 

основном специализируется на выращивании яровой пшеницы сильных сортов), в Северо-

Казахстанской области - более 25% и в Костанайской области - более 21% валового сбора 

зерна по республике. 

Сельское хозяйство Западно-Казахстанской области специализируется на 

производстве зерна и животноводческой продукции. В растениеводстве наряду с зерном 

выращиваются масличные, крупяные культуры, производится картофель, овощи, бахчевые 

и фрукты.  

В животноводстве основными отраслями являются скотоводство и овцеводство, 

дополнительными: свиноводство, коневодство, верблюдоводство и птицеводство. 

С применением влагоресурсосберегающей технологии засеяно 67,5% всех площадей 

зерновых культур. 

Основные посевы зерновых культур сосредоточены в Байтерекском, Теректинском, 

Бурлинском и  Сырымском  районах. 

Зерновая отрасль специализируется на выращивании яровой и озимой пшеницы, 

ячменя, проса и озимой ржи. 

В структуре посевных площадей под зерновыми культурами наибольший удельный 

вес занимает яровая пшеница – 70,7%, что составляет 183,9 тыс.га. На долю озимых 

зерновых культур приходится всего лишь 3,9% или 10,2 тыс.га. 

Посевные площади под ячменем составили 56,1 тыс. га или 21,5 % в структуре 

посевов под зерновыми. Незначительные площади отведены под просо и овес – 

соответственно 3,7 и 3,1 тыс. га.  

Природно-климатические условия позволяют выращивать пшеницу с высоким 

содержанием белка, имеющую постоянный спрос на зерновом рынке. 
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Площадь зерновых культур ожидается на уровне 255,1 тыс. га. В структуре посевных 

площадей яровых зерновых культур, под яровую пшеницу планируется 80 тыс. га или 38%, 

под ячмень - 116,5 тыс. га или 55,4%, под просо - 9,0 тыс. га и прочие зерновые культуры - 

4,5 тыс. га. [2] 

 В отрасли проводятся работы по диверсификации производства в сторону 

увеличения посевных площадей масличных и кормовых культур, а также снижения посевов 

монокультуры – яровой пшеницы. 

С учетом высокой рентабельности и постоянного спроса приоритетное значение 

придается производству масличных культур. Основные объемы посевных площадей 

занимает подсолнечник, также возделываются сафлор  и  горчица. 

На удешевление стоимости ГСМ и других материально-технических ресурсов 

выделены субсидии. Приняты меры по обеспечению сельскохозяйственных 

товаропроизводителей семенами высоких репродукций. Крупнотоварным хозяйствам 

Байтерекского и Сырымского районов оказано содействие в приобретении сортовых семян 

картофеля.  

По заявкам овощных хозяйств Акжаикского, Бурлинского, Байтерекского, 

Теректинского районов и г. Уральска были выделены субсидии на приобретение 

минеральных удобрений.  

В целях обеспечения населения области в свежих овощах в межсезонный период 

проводятся работы по строительству теплиц. 

В настоящее время в области имеется 62 теплиц с полезной площадью 24,5 тыс. кв.м.  

По итогам 2022 года отрасль сельского хозяйства показала наиболее высокий темп 

роста: объем валовой продукции увеличился на 8,5% и составил 8,8 трлн тенге. 

В текущем году для минимизации возможных рисков, связанных с волатильностью 

на мировых продовольственных рынках, объем финансирования весенне-полевых и 

уборочных работ был увеличен в 2 раза - с 110 млрд до 220 млрд тенге. Помимо этого, по 

поручению Главы государства за счет средств АО «Жасыл даму» на лизинг сельхозтехники 

было направлено еще 40 млрд тенге. Это позволило существенно повысить доступность 

сельхозтехники для фермеров: приобретено 1068 единиц, в том числе 188 комбайнов и 880 

тракторов. 

В результате всех принятых мер, в частности, получен один из самых высоких 

урожаев зерновых за последние 10 лет. Так, при средней урожайности в 14,2 ц/га 

намолочено 22,8 млн тонн зерна в бункерном весе, что на 26% больше, чем в прошлом году. 

Более 80% собранного зерна - высокого качества. 

Вместе с тем ведется работа по совершенствованию системы субсидирования 

агропромышленного комплекса. На сегодняшний день выработана система 

субсидирования, которая позволит минимизировать коррупционные риски, максимально 

учесть мнение фермерского сообщества и сохранить социально-экономическую 

стабильность на селе.[3] 

В 2022 году благодаря господдержке в эксплуатацию введено 227 инвестпроектов на 

сумму 214 млрд тенге, а до конца года их количество планируется довести до 237. В 

госсобственность возвращено 5,2 млн га сельхозземель, в 2023 году планируется вернуть 

еще 5 млн га. Была также продолжена реализация Комплексного плана по строительству и 

модернизации овощехранилищ, в рамках которого за 2021-2022 годы введено 201,1 тыс. 

тонн хранения (111% от плана). 

Один из самых высоких урожаев зерновых за последние 10 лет: 

- Средняя урожайность – 14,2 ц/га; 

- Намолочено – 22,8 млн. тонн; 

- Более 80% собранного зерна высокого качества. 
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В эксплуатацию введено 227 инвестпроектов на сумму 214 млрд тг. В 

госсобственность возвращено 5,2 млн га сельхозземель, в 2023 г. планируется вернуть еще 

5 млн га. 

Стоит также подчеркнуть, что для достижения индикаторов по полному 

самообеспечению основными продовольственными товарами в текущем году были 

приняты План обеспечения продовольственной безопасности страны до 2024 года и 

Комплексный план по развитию сахарной отрасли на пятилетний период. В результате 

производство продуктов питания в республике выросло на 4,2% (рисунок 1). 

 

 
Рисунок 1. Развитие сельского хозяйства в 2022 году. [4] 

 

К числу основных проблем, ограничивающих развитие растениеводства, относятся: 

износ сельскохозяйственных машин и технологического оборудования, что обуславливает 

низкую производительность труда и рост издержек производства, распространение 

карантинных, вредных и особо опасных вредных организмов, наносящих ущерб 

сельскохозяйственному производству. 

Необходимыми условиями устойчивого развития зерновой отрасли является 

внедрение зональной системы земледелия, адаптированной к засушливым условиям 

региона с увеличением доли озимых зерновых, паров и соблюдения научно-обоснованных 

севооборотов. 
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Молдова является аграрной страной, сельскохозяйственные угодья, составляют 2.5 

мил. га. при общей площади 3.4 мил. га. Из них 1.8 мил га являются пахотными.  73% 

используемых сельскохозяйственных площадей составляют пашни. Этот процент - один из 

самых высоких в Восточной Европе. В сельскохозяйственном секторе занято более 30 % 

населения.  

В Республике Молдова сельское хозяйство играет социально-экономическую роль 

как работодатель и как метод развития сельских районов. В Западной Европе на одного 

сельскохозяйственного работника приходится 15 человек, не занятых в сельском хозяйстве, 

а в Молдове это соотношение составляет 1:1. 

В ВВП удельный вес сельского хозяйства составляет 20%, это говорит о том, что 

сельское хозяйство является приоритетной отраслью национальной экономики. Например, 

в странах Центральной Европы и в России доля сельского хозяйства составляет 5–7%, в 

Западной Европе – 2%.  

Экономическая реформа, начатая в 1991 году в Молдове, не могла обойти аграрный 

сектор. Основными задачами перехода сельского хозяйства к рыночным условиям в 90 – х. 

годах является приватизация земли и имущества коллективных хозяйств, а также их 

реструктуризация. Главное направление политики приватизации в сельском хозяйстве, 

было ликвидация крупных действующих хозяйств, нацеленной, на создание малых 

фермерских хозяйств.  

В целях эффективного осуществления экономической реформы, начатая в 1991 году 

в Молдове, было принято  ряд  регламентирующих нормативных  документов касающихся  

формирования новых организационно правовых форм в экономике страны,  в том числе и 

в  сельском хозяйстве, к ним относятся: Закон «О собственности» 22.01.1991г., Земельный 

кодекс Республики Молдова от 25.12.1991 года, Закон  « О предпринимательстве и 

предприятиях» принятый Парламентом Республики Молдова, 3.01.1992г.,  Закон «О 

приватизации» от 04.07.1992г., и ряд других нормативных актов.  

Необходимо отметить, что на начальном этапе реформирования аграрного сектора в 

Молдове,  действующие сельхоз предприятия в основном  колхозы  были  преобразованы в 
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акционерные общества (АО), разделением имущественной доли среди колхозников, в 

зависимости от трудового участия,  что касается  сельхоз угодий,  в южном регионе 

Республики Молдова в т. ч. и  в Автономно  - Территориальном  Образовании Гагаузия был  

принят вариант уравнительного и условного раздела земельных угодий (пашни, 

виноградников, садов). Собственником земельных угодий является трудовой коллектив, а 

каждый работник владельцем своей доли равноценной земли, которая используется 

совместно на договорных началах. Такой подход сохранился и осуществляется в настоящее 

время в единственном колхозе на юге Молдовы «Правда», с. Копчак, Чадыр –Лунский 

район,  АТО Гагаузия .  

Начиная с 1997 года, Правительство Республики Молдова совместно с Агентством 

международного развития США (USAID), осуществляли пилотный проект земельной 

реформы под названием "Земля" который, основывался на законодательстве Республики 

Молдова. Этот проект был применен для реформирования 72 коллективных хозяйств и 

состоял не только в распределение земель, обрабатываемых коллективным хозяйством 

между работниками, но также распределение свободных от долгов активов. Его 

методология предусматривала создание новых   правовых форм хозяйствования, 

предусмотренные законодательством республики, которые не должны были наследовать 

долги своих предшественников.  

Полное распределение активов было возможно лишь в тех случаях, когда у 

коллективных хозяйств не было долгов, в таком состоянии, оказалось, лишь одно 

сельскохозяйственное предприятие. Для решения, сложившейся ситуации, все активы 

хозяйств были разделены на: 

1. Имущество необходимое для расчёта по долгам с кредиторами коллективных 

хозяйств; 

2. Коммунальные сооружения и социальные активы, которые были переданы 

местным органам управления;  

3.  Свободные от долгов активы, шли на создание приватизационного фонда.          

Впоследствии эти активы были распределены между лицами, имеющими на это 

право и которые положили основу примерно 1300 частных фермерских хозяйств. 

Однако решить проблему с долгами, не ущемляя прав кредиторов было невозможно. 

В связи с тем, что в первую очередь, не оправдались надежды на то, что предприятия – 

правопреемники погасят свои долги за счет продажи активов первой категории, или за счёт 

прибыли, полученной в результате рентабельной работы. Это объясняется тем, что 

предприятия – правопреемники продолжали накапливать долги, поскольку они были 

нерентабельны, недостаточно активно занимались хозяйственной деятельностью.  

Проблема непогашенных долгов сельхозпроизводителей, замедлил реорганизацию и 

приватизацию аграрного сектора страны, что привело к ряду негативных последствий:  

• Процесс полной реструктуризации коллективных хозяйств и завершение 

распределения имущества среди крестьян откладывалось на неопределённое время;  

• Неудовлетворённые кредиторы, с целью получения старых долгов, оказывали 

сильное давление на новые частные хозяйства, созданные в результате приватизации 

коллективных хозяйств.  

Итак, основным экономическим препятствием на пути аграрных преобразований 

была проблема долгов реорганизованных предприятий. Передача этих долгов 

правопреемникам поставила бы последних в достаточно трудные условия. Это 

препятствовало бы созданию и развитию частного бизнеса в аграрном секторе. 

В начале 1999 г. Правительство приняло решения, которое благоприятствовало 

успешному разрешению проблемы долгов, были установлены следующие принципы:  
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• Массовое погашение долгов – однократный процесс. Все, вновь созданные 

предприятия, после погашения долгов должны решать самостоятельно проблемы новых 

долгов, включая проведение процедуры банкротства;  

• Погашение долгов должно стимулировать создание новых предприятий, созданные 

на приватизированной земле и на основе приватизированного имущества, которые будут 

действовать в рыночных условиях; 

 • Процедура погашения долгов применяется только к тем предприятиям, которые 

участвуют в Национальной программе "Земля"; В результате проведенных мероприятий, 

было погашено 1 021 865 тыс. лей долга; 

• Социальные активы на сумму 818 630 тыс. лей были переданы местным властям 

(мэриям);  

• 35 265 тыс. лей были списаны как остаточный исторический долг государству, и 

были созданы новые предприятия, основанные на частной собственности: Акционерные 

общества, фермерские хозяйства, общества с ограниченной ответственностью, 

производственные кооперативы и др.  Это привело к формированию основы для быстрых и 

интенсивных реформ.  

Следует отметить, важнейшая задача первого этапа аграрной реформы – было 

формирование класса собственников, способных самостоятельно принимать решения о 

путях своего развития, и она была формально выполнена. Так, если в 1990 году из 2,35 млн. 

га сельхозугодий около 687 тыс. га (27 %) приходилось на долю государственного 

(совхозы), 1,5 млн. га (59 %) – корпоративного (колхозы) и 230 тыс. га (10 %) – 

индивидуального (приусадебные участки) сектора, то  в настоящий момент в госсекторе 

находится около 13 % земельного фонда страны, в корпоративном – 41 %, в 

индивидуальном – 46 %. Большая часть сельхозугодий (около 83 %) приватизирована, ими 

владеет 1,03 млн. граждан республики. 

Существующие сегодня сельскохозяйственные предприятия в своем большинстве не 

являются рыночно ориентированными сельхозтоваропроизводителями, слабо 

адаптируются к новым условиям хозяйствования. Отметим, однако, что «уравнительная» 

приватизация стала, во-первых, причиной чрезвычайно раздробленной структуры 

земельной собственности, формирования ее биполярной структуры: примерно половина 

земель принадлежит крупным и средним предприятиям (500-1000 га земли), часто 

принадлежащим небольшому числу собственников,  остальная находится в собственности 

мелких крестьянских хозяйств (1.5 -2 га земли), преобладающему большинству которых так 

и не удалось стать товарными предприятиями, специализированными на производстве 

нескольких (2-3) продуктов. 

Принято считать, что характер отношений собственности на землю во многом 

определяет направление развития сельского хозяйства, его тип. Учитывая данное 

обстоятельство, следует отметить серьезные изменения в структуре сельского хозяйства. 

На долю растениеводства приходится 66.3% и животноводства 33,7% соответственно от 

сельскохозяйственного производства. В этом секторе преобладают культуры с низкой 

добавленной стоимостью: 80% посевных площадей занимают зерновые, масличные, 

сахарная свекла и кормовые культуры. Акцент на производстве зерновых обусловлен 

низкой потребностью в капитале, надежным рыночным спросом и простотой 

крупномасштабной механизации производства.   

Продукция с высокой добавленной стоимостью имеет низкий уровень производства 

из-за инвестиционных требований и доступности орошения. Эти продукты, такие как 

фрукты и овощи, также зависят от импортных семян или саженцев, а первоначальные 

потребности в них являются дорогостоящими для производства. На фруктовые и овощные 

культуры приходится менее 20%.  
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Садоводческая отрасль Молдовы, которая почти полностью состоит из малых и 

средних предприятий, поддерживается программой «Фруктовый сад Молдовы». 

Инициатива является частью помощи Европейского Союза Молдове и направлена на 

содействие торговле и экономическому росту, а также сельскому хозяйству и сельскому 

производству. В период с 2015 по 2022 год доля молдавского экспорта в Европу 

увеличилась примерно с 50% до 68%. 

Немаловажное значение имеет поддержка развития семейных ферм в сельском 

хозяйстве грантовыми программами. Например, семейная компания Europlant, 

занимающаяся выращиванием лука и картофеля, была основана Раду Гросу. Он получил 

средства по схеме «Сад Молдовы», а также получил 720 000 евро от Европейского Союза 

через Pro Credit Bank на строительство склада недалеко от столицы Молдовы, Кишинева. А 

также Сандунелу, производитель моркови, лука и свеклы, производит около 60% лука и 

моркови, продаваемых в молдавских супермаркетах. Компания получила 492 000 евро от 

Mobiasbanca при поддержке Европейского инвестиционного банка. Фирме также была 

оказана помощь в бизнес- консалтинге, которая помогла в оформлении кредитных 

документов. 

Следует отметить, что в целом по Молдове таких примеров мизер и таких успехов 

достигли единицы. Молдавское сельское хозяйство неэффективно. Этот вывод содержится 

в исследовании Всемирного банка, по официальным данным, молдавские фермеры 

производят в 5 раз меньше своих румынских коллег, в 31 раз меньше голландских 

и в 35 раз меньше американских. Незавершенность преобразований является основной 

причиной продолжающегося экономического кризиса. Утверждение о незавершенности 

перехода к рынку отдельных направлений земельных и аграрных преобразований, 

подтверждается следующим: 

➢ Чрезвычайно малый размер фермерских (крестьянских) хозяйств; 

➢ Несостоятельность государства в оказании материально-технической 

помощи новым сельскохозяйственным предприятиям; 

➢ Уменьшение площади многолетних насаждений; 

➢ Изменение структуры посевных площадей; 

➢ Снижение производительности труда в аграрном секторе; 

➢ Увеличение числа убыточных сельскохозяйственных предприятий.  

Для более реального представления о ситуации, которая сложилась в этом секторе 

экономики нашей страны, возьмем за основу показатели наиболее развитых стран, Европу 

и европейские страны, а также мировые показатели, например:   

При показателе сельского хозяйства на душу населения на таком же уровне, как 

сельское хозяйство на душу населения в Европе (420.0 долларов), сельское хозяйство 

Молдовы был бы 1.7 млрд. долл., что в 2.1 раз больше фактического уровня. 

При показателе сельского хозяйства на душу населения на таком же уровне, как 

сельское хозяйство на душу населения в Румынии (367.6 долларов), лучшего соседа, 

сельское хозяйство Молдовы был бы 1.5 млрд. долл., что на 79.8% больше фактического 

уровня.  

Экономическая реформа, начатая в 1991 году в нашей стране, пока не решила 

накопившихся в аграрном секторе проблем. Содействовать достижению поставленных 

целей должны были следующие меры: формирование нового мотивационного механизма в 

агропродовольственной экономике; укрепление рыночных механизмов распределения 

ресурсов; установление связей производителей и потребителей сельскохозяйственного 

сырья и продовольствия; государственное регулирование сельского хозяйства, адекватное 

условиям смешанной экономики; повышение социального статуса крестьянства, 

становление сельского самоуправления. 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
47 

 

Этими и многими другими причинами объясняются медленный ход рыночной 

трансформации сельского хозяйства в Республике Молдова.  Оценка пройденного этапа 

рыночных преобразований в Молдове и современной ситуации позволяет сделать вывод, что 

послеприватизационная индивидуализация землепользования не привела к более 

эффективному хозяйствованию и более высокому жизненному уровню крестьянства.  
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Как известно производство продукции в сельском хозяйстве подчинено 

циклическому развитию экономических систем. Стабильность и устойчивость следует 

рассматривать как сложную экономическую категорию воспроизводственного процесса 

развития отрасли. Они имеет свои отличительные признаки, к которым относятся 

почвенно-климатические, биологические, экологические и другие факторы. Обеспечение 

фазы стабильного и устойчивого развития растениеводства становятся определяющей 

основой эффективного функционирования сельскохозяйственного производства в целом. 

Серьезную проблему обеспечения экономической устойчивости оказывают климатические 

условия хозяйствования. Зачастую неблагоприятные погодные условия влияют не только 
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на качество, но и не дают возможности произвести запланированный объем продукции, и 

как следствие получить необходимую прибыль [1, c. 68]. 

Южная зона Республики Молдова и находятся в зоне неустойчивого земледелия. 

Автономно-территориальное образование Гагаузия (АТО Гагаузия) расположено в 

эпицентре этой зоны. Сложные погодные условия, такие как жара и продолжительные 

периоды отсутствия осадков часто приводят к потерям урожая сельскохозяйственных 

культур [2, c. 151 - 152]. 

Объем производства зерна является, как известно, индикатором продовольственной 

безопасности страны. Зерновые культуры в той или иной мере используется людьми в 

качестве незаменимого продукта питания. Значительная доля зерна используется в качестве 

корма для животных, а также в виде семенного материала. На сегодняшний день очень 

важно оценивать производство зерна на предприятии и/или региона с точки зрения его 

эффективности. 

       Обеспечение оптимального уровня продовольственной безопасности – это не 

только глобальная, национальная или региональная проблема. Она затрагивает 

разносторонние аспекты жизнедеятельности человека, семьи, жителей села, города, 

воспроизводства будущего поколения и народосбережения [3, c. 5]. 

Рассмотрим экономическое обоснование потенциальных показателей урожайности 

зерновых культур в АТО Гагаузии. В таблице 1 представлены данные урожайности 

зерновых культур за 2013 - 2022 гг. 

Под производственным потенциалом показателей урожайности следует понимать 

максимально возможное их значение в условиях наиболее эффективного использования 

всех имеющихся средств. Потенциальные показатели урожайности за определенный 

период, рекомендуется рассчитывать по формуле:                                                                            

Дпот=  √П
к

 ,  ц/га 

где: к = √Т  (Т – число лет в анализируемом периоде); 

 П – произведение наивысших показателей   за «к» лет. 

Таблица 1. Показатели возделывания зерновых культур за 2013-2022 гг. 

Год 
АТО Гагаузия 

площадь уборки, га валовой сбор, т урожайность, ц/га 

2013 54140 156065 28,8 

2014 54843 153661 28,0 

2015 56076 139672 24,9 

2016 58643 195551 33,3 

2017 57807 211500 36,6 

2018 60142 200972 33,4 

2019 63361 172831 27,3 

2020 40449 55749 13,8 

2021 62913 294221 46,8 

2022 52708 103973 19,7 

В среднем 56108 168420 30,0 

        Источник: данные управления с.х АТО Гагаузии       

При определении показателя «к», следует полученные расчетные величины 

округлять до целой величины. В нашем примере из анализируемых 10 лет  в расчет 

принимаем  показатели трех лет ( к =  √10  =  3,16 ≈ 3). 

    Потенциал урожайности формируется на базе показателей за 2017, 2018 и 2021 

годы: 
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Дпот = √36,6 ∙ 33,4 ∙ 46,83 = 38,5 ц/га 

Таким образом, фактический среднегодовой показатель урожайности ниже 

потенциального на 8,5 ц/га (38,5 – 30,0). Следовательно, данный показатель можно считать 

реальным резервом наращивания урожайности. Другими словами, потенциальный уровень 

урожайности освоен на 77,9 % (30,0 ∗ 100/38,5).  

Потенциальное значение валового сбора определяется показателями 2017, 2018 и 

2021 года: 

ВСпот = √211,5 ∙ 200,9 ∙ 294,2
3

= 232,1 тыс. тонн 

 

Следовательно, потенциальное значение валового сбора освоено на 72,6 % (168,42 ∗
100/232,1). Резерв роста достигает 63,68 тыс. т (232,1 – 168,42). 

 

Потенциальное значение площади возделывания определяется показателями 2018, 

2019 и 2021 года: 

ПВпот = √60,142 ∙ 63,361 ∙ 62,9133 = 62465 га. 
 

Уровень освоения потенциала составляет 89,8 % (56108 ∗ 100/62465). При этом 

резерв роста достигает значения 6357 га (62465 – 56108). 

Процент освоения потенциала урожайности, валового сбора и площади 

возделывания представлены на графике (рис. 1). Показатели резервов роста площадей 

возделывания, валового сбора и урожайности зерна в АТО Гагаузия покажем на графике 

(рис. 2). 

 

Рис. 1. Показатели освоения потенциала площадей возделывания, 

валового сбора и урожайности зерновых культур в АТО Гагаузия 

в среднем за 2013 - 2022 годы 

Источник: выполнено автором 
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Рис. 2.  Фактические показатели площадей возделывания, 

валового сбора и урожайности зерновых культур и резервы из роста 

в АТО Гагаузия в среднем за 2013-2022 годы 

 

Источник: выполнено автором 

 

Из графика видно, что наиболее высокий уровень освоения потенциала отмечен при 

анализе площади возделывания (89,8%). В тоже время показатели валового сбора и 

урожайности не достигают 80% от потенциальных значений. 
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Сельское хозяйство - является основным звеном агропромышленного комплекса 

Западно-Казахстанской области (ЗКО), обеспечивающим население продовольствием, а 

промышленность - сырьем.  Сельское хозяйство области традиционно специализируется на 

производстве зерна и животноводческой продукции. В нем занято свыше трети 

трудоспособного населения и формируется 3-4% валового регионального продукта [1].   

Несмотря на незначительный  удельный вес сельского хозяйства в экономике 

Западно-Казахстанской области, в аграрном секторе трудится около 23% от всего занятого 

населения области. В сельской местности проживает половина населения Западно-

Казахстанской области, поэтому развитие эффективного аграрного сектора является 

гарантом социальной стабильности на селе.  

Развитие агропромышленного комплекса области за последние годы значительно 

стабилизировалось. Наблюдаются позитивные сдвиги в увеличении производства 

сельскохозяйственной продукции и продуктов ее переработки. Растет оснащенность 

оборудованием и сельхозтехникой.  

Ежегодно увеличивается финансирование агропромышленного комплекса. В 2022 

году было выделено 9227,6 млн. тг. из государственного бюджета на поддержку 

сельскохозяйственной отрасли. Из них 749,1 млн. тенге (8,1%)- на растениеводство, 4419,3 

млн. тенге (47,9%)–на животноводство, 1790,9 млн. тенге (19,4%) - на субсидирование 

инвестиционных вложений, 1487,5 млн. тенге (16,1%) – на массовое предпринимательство 

и продуктивную занятость, 718,2 млн. тенге (7,8%) – на субсидирование процентной ставки 

по кредитам и лизингам и 62,6 млн. тенге (0,7) – на другие мероприятия. 

В 2022 году сельхозтоваропроизводителями были получены кредитные ресурсы для 

финансирования сельскохозяйственной отрасли в размере 8426,0 млн. тенге. 308 единиц 

сельскохозяйственной техники и оборудования было приобретено в лизинг с начала года 

на сумму 1671,0 млн. тенге.   

За 2022 год валовая сельскохозяйственная продукция составила 143137,7 млн. тенге, 

включая продукцию растениеводства – 60647,9 млн. тенге, животноводства – 81766,1 млн. 

тенге и услуги в сумме 723,7 млн. тенге. По статистическим данным, индекс валового 

объема продукции сельского хозяйства в целом составил 100,6 % к уровню 

соответствующего периода 2021 года, продукции животноводства – 103,7%, 

растениеводства – 96,7% и услуг – 100%.  
Всего по области зарегистрировано 8702 субъекта, занимающихся сельским 

хозяйством, из них действующих – 7756, в том числе 465 - сельхозпредприятий, 664 – 

индивидуальных предпринимателей и 6212 - крестьянских (фермерских) хозяйств [2].   
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Растениеводство области представлено выращиванием зерновых, масличных, 

кормовых культур, картофеля и овощебахчевых культур. 

В области проводится работа по диверсификации производства продукции 

растениеводства. Площадь посева всех сельскохозяйственных культур в 2022 году 

составила 516,3 тыс. га, что на 12,3% больше уровня 2020 года (Таблица 1). В структуре 

посевов площадь зерновых составляет 276,0 тыс. га, что на 28% больше показателя 2020 

года, а под пшеницей - на 35,1%. Это имеет немаловажное значение, поскольку зерновое 

производство является основой растениеводства ЗКО.  

 Главная сельскохозяйственная культура области - яровая пшеница сильных и 

твердых сортов с высоким содержанием белка и клейковины пользуется повышенным  

спросом  на  мировом  рынке  

 

Таблица 1- Динамика посевных площадей сельскохозяйственных культур 

Западно-Казахстанской области, тыс. га 

 

Показатели 2020 г. 2021 г. 2022 г. 
2022 г. в %                   

к 2020 г. 

Вся посевная площадь 457,2 491,4 516,3 112,3 

Зерновые культуры 215,6 250,1 276 128,0 

в т.ч. пшеница 156,1 185,1 211 135,1 

Масличные культуры 53,0 65,4 53,9 102,0 

в т.ч. подсолнечник 35,7 42,8 34,5   96,6 

Картофель 5,3 3,9 4,3    81,1 

Овощные культуры 4,6 3,6 3,6    78,3 

Бахчевые культуры 2,1 1,6 1,7     81,0 

          

           Масличными культурами засеяны 53,9 тыс. га, что на 2% больше уровня 2020 года. 

Площадь картофеля и овощебахчевых культур в 2022 году составила 9,6 тыс. га (картофель 

– 4,3 тыс. га, овощные культуры – 3,6 тыс. га и бахчевые культуры – 1,7 тыс. га) или на 20% 

меньше уровня 2020 года. 

В связи с интенсивным развитием животноводства в последние годы увеличивается 

потребность в кормах. Для обеспечения животноводства кормовой базой кормовые 

культуры засеяны на площади 175,7 тыс. га, что на 5,4% больше уровня 2021 года. 

В 2022 году система капельного орошения применена на площади 571,2 га, по 

сравнению с 2020 годом увеличилась на 16,8% (489,2 га – в 2020 г.). 

Для обеспечения внутреннего рынка ранними овощами в межсезонный период в 

области имеется 100 теплиц с общей площадью 68,4 тыс. кв. м. В 2022 году собрано 863,7 

тонн овощей.  

Резко континентальные погодные условия, то есть часто повторяющиеся засуха, 

отсутствие осадков в вегетационный период сельскохозяйственных культур ограничивают 

расширение производства продукции отрасли растениеводства. 

Природно-климатические условия области являются благоприятными для развития 

животноводства, в особенности для южных районов. В животноводстве основными 

отраслями являются скотоводство и овцеводство, дополнительными: свиноводство, 

коневодство, верблюдоводство и птицеводство.       

Выращиванием и реализацией племенного молодняка сельскохозяйственных 

животных занято 277 субъектов, 224 хозяйства занимаются разведением племенного 

крупного рогатого скота (КРС) (45,1 тыс. голов), 24 хозяйства занимаются разведением 
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овец (29,3 тыс. голов), 28 - лошадей (10,9 тыс. голов), разведением верблюдов - 1 хозяйство 

(280 голов).  

Удельный вес племенного поголовья КРС составляет 7,9%,  в овцеводстве - 3,1%, в 

коневодстве – 5,7%, в верблюдоводстве – 12,5%. 

В 2022 году по сравнению с 2020 годом производство мяса увеличилось на 18,0%, 

молока – на 3,1%, яиц – на 12,1%, шерсти – на 4,1%. Основными производителями 

сельхозпродукции в области являются хозяйства населения. В 2022 году из всей 

произведенной продукции на долю хозяйств населения пришлось производство 46,8%  

мяса, 71,5% - молока,  49,7% - шерсти, что говорит о мелкотоварности производства, 

которое является главным фактором, сдерживающим развитие отрасли. 

Основная работа в развитии животноводства направлена на увеличение поголовья, 

повышение продуктивности и качества производимой продукции и на развитие племенного 

животноводства.  
По состоянию на 1 января 2023 года во всех категориях хозяйств поголовье крупного 

рогатого скота составляет 571,5 тыс. голов, что по сравнению с 2020 годом возросло на 

14,3%, лошадей – 179,9 тыс. голов (на 22,7%), птицы – 1414,2 тыс. голов (на 51,6%). 

Поголовье овец и коз уменьшилось на 0,1% и составило 1147,9 тыс. голов. 

С начала реализации программы «Развитие экспортного потенциала мяса КРС» в 

область завезено 3,5 тыс. голов племенного скота зарубежной селекции. На сегодняшний 

день по области действуют 224 племенных репродуктора на 45,1 тыс. голов племенного 

КРС [3]. 

Область экспортирует мясо КРС и баранину в Россию, Армению, Иранскую 

Исламскую Республику и Таджикистан. За последние 3 года в эти страны экспортировано 

7 837,1 тонн мяса и мясопродуктов. 

По области зарегистрировано 12 откормочных площадок, оснащенных необходимой 

инфраструктурой, мощность каждой площадки 400 и более голов, общей вместимостью 

16260 голов. 

В 2022 году планировалось экспортировать 2 тыс. тонн мяса говядины и 180 тонн 

баранины. План экспорта мяса говядины и баранины выполнен на 121%, экспортировано 

2419,1 и 634,3 тонн соответственно. 

В настоящее время в рамках осуществления Национального проекта по развитию 

агропромышленного комплекса Республики Казахстан на 2021-2025 годы Министерством 

сельского хозяйства был разработан и доведен индикативный план развития 

агропромышленного комплекса Западно-Казахстанской области. В него входит: создать 18 

кооперативов, 3 молокоприемных пункта, приобрести 1 молоковоз, закупить 14326 голов 

бычков на откорм, 2355 голов маточного поголовья, 15 убойных пунктов, оборудовать 

необходимым технологическим оборудованием 4 убойных пункта, начать строительство 3 

мини-кормоцехов и купить 4 рефрижератора. На осуществление данного плана Западно-

Казахстанской области из республиканского бюджета выделено 4014,0 млн. тенге [4].   

За 2022 год в ЗКО созданы 43 сельскохозяйственных производственных кооператива 

(СПК). План по созданию СПК в количестве 18 штук перевыполнен в 2,3 раза, так же 

создано 37 СПК мясного направления, перевыполнение в 2,4 раза и 6 СПК молочного 

направление, перевыполнение в 2 раза. 

СПК «Таскала Сут» в Таскалинском районе ввела в эксплуатацию мини цeх по 

переработке молока мощностью 1 тонна в сутки. СПК «Батыс Сут» в Зеленoвском районе 

и СПК «Достык» с СПК «Адaл» в Теректинском районе ввели в эксплуатацию 

молокоприемные пункты, мощность которых составляет 2 тонны в сутки. 
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СПК «Жaсыл Aуыл» и СПК «Николай и КО», находящиеся в Зеленовскoм районе, 

ввели в эксплуатацию модульные пункты по убою скота, мощность забоя которых 

составляет 5-10 голов КРС за смену. 

Оснастили убойные площадки, а также работают в составе кооперативов КХ 

«Коржын» в Каратобинском районе, КХ «Караш» в Жанибекском районе, КХ «Намиев» в 

Чингирлауском районе, КХ «Арай» в Таскалинском районе.  

По информации управления сельского хозяйства ЗКО, в 2022 году животноводам в 

качестве субсидий было выделено около 6,5 миллиардов тенге, в то время как в 2021 году- 

5,4 миллиарда [5].   За последние 5 лет сумма субсидий выросла на 25%.  

 

 

 
 

Рисунок 1. Динамика объема государственных субсидий в агропромышленный 

комплекс Западно-Казахстанской области за 2018-2022 годы, млрд. тг. 

 

На рисунке 1 представлено количество выделенных государством субсидий. В 2018 

году было выделено 220,2 млрд. тг., в 2019 году- 260 млрд.тг., в 2020- 226,1 млрд.тг., в 2021 

году- 324,5 млрд.тг., в 2022 году- 349 млрд.тг., т.е. в 2022 году рост субсидий составил 

58,5% по сравнению с 2018 годом. 

Также нужно отметить помощь государства в сфере поставок дизельного топлива. 

Министерством энергетики совместно с министерством сельского хозяйства был 

утвержден график закрепления областей за нефтеперерабатывающими заводами по 

поставке удешевленного дизельного топлива, в котором указываются выделяемые объемы 

на осеннее-полевые работы. Западно-Казахстанской области на эти цели выделили 11 тыс. 

тонн из Атырауского НПЗ. Топливо отпускается сельхозтоваропроизводителям с 

нефтебазы в Уральске по цене 167 тенге за 1 литр, что на 20-30 тенге дешевле розничной 

стоимости.  
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Рисунок 2. Экономия агропромышленных компаний 

 

На рисунке 2 можно увидеть экономию агропромышленных компаний благодаря 

поставкам удешевленного дизельного топлива.  

Основными проблемными вопросами сельского хозяйства Западно-Казахстанской 

области являются высокая зависимость отрасли от природно-климатических факторов, 

слабая обводненность пастбищ, не позволяющая развивать традиционное в регионе 

отгонное животноводство, мелкотоварность сельскохозяйственного производства. 

В сфере переработки отмечается стабильная динамика роста, поддерживаемая 

возрастающим потребительским спросом, инвестиционной привлекательностью сектора, 

расширением экспортных возможностей и развитием сырьевой базы. 

Среди отраслей перерабатывающей промышленности наиболее развита переработка 

зерна и мяса. В мукомольной промышленности работают 3 крупных предприятия и 10 

мельниц, в молочной отрасли - 7 предприятий, переработкой мяса занимаются 7 

предприятий. Крупные предприятия переработки сосредоточены в г. Уральске и 

пригородной зоне. 

В 2022 году по сравнению с 2020 годом в отрасли переработки увеличилось 

производство мяса и пищевых субпродуктов на 98,4%, кондитерских изделий - на 73,2%, 

рыбных консервов – на 44,9%, консервов из мяса – на 40,1%, сыра и творога – на 29,7%, 

муки – на 13%, круп, муки грубого помола – на 8,1%,  хлеба на – 6,0%, макаронных изделий 

- на 5,7%. 

За последние годы реализованы такие крупные инвестиционные проекты, как 

хладобойня мощностью 10 тонн мяса в смену, овощехранилища на 2 тыс. тонн, завод по 

производству пищевой черной икры и товарного мяса осетра, птицефабрика мясного 

направления, предприятие переработки шкур КРС и МРС. 

            Основными сдерживающими факторами развития перерабатывающего сектора 

являются: неразвитость логистики по заготовке, транспортировке и хранению сырья, что 

приводит к неполной загруженности перерабатывающих мощностей; а также способствует 

наличию непродуктивных посредников (перекупщиков) и необоснованному удорожанию 

продукции, низкая конкурентоспособность отечественной сельхозпродукции и продуктов 

ее переработки на внутреннем и внешнем рынках; трудности с реализацией отечественной 

пищевой продукции на внутреннем рынке по причине наличия значительного объема 

импорта. 

Для решения этих проблем в Западно-Казахстанской области разработана и 

целенаправленно реализуется региональная программа по развитию агропромышленного 

комплекса на 2020-2025 годы. Ведется поиск взаимовыгодных форм сотрудничества с 

другими регионами, странами ближнего и дальнего зарубежья, а также привлечение 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
56 

 

средств на возвратной основе для реализации намеченных мероприятий. Главный 

приоритет в аграрном секторе сегодня — выпуск высококачественной и 

конкурентоспособной продукции, необходимо обратить особое внимание на обеспечение 

роста переработки сельхозпродукции, урожайности, производительности труда и 

увеличения экспортных возможностей отрасли.  
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Как известно производство продукции в сельском хозяйстве подчинено 

циклическому развитию экономических систем. Стабильность и устойчивость следует 

рассматривать как сложную экономическую категорию воспроизводственного процесса 

развития отрасли. Они имеет свои отличительные признаки, к которым относятся 

почвенно-климатические, биологические, экологические и другие факторы. Обеспечение 

фазы стабильного и устойчивого развития растениеводства становятся определяющей 

основой эффективного функционирования сельскохозяйственного производства в целом. 

Серьезную проблему обеспечения экономической устойчивости оказывают климатические 

условия хозяйствования. Зачастую неблагоприятные погодные условия влияют не только 

на качество, но и не дают возможности произвести запланированный объем продукции, и 

как следствие получить необходимую прибыль [1, c. 68]. 

http://bossagro.kz/
http://capital.kz/
mailto:oksanakara023@gmail.com
mailto:todorich24@mail.ru
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Южная зона Республики Молдова и находятся в зоне неустойчивого земледелия. 

Автономно-территориальное образование Гагаузия (АТО Гагаузия) расположено в 

эпицентре этой зоны. Сложные погодные условия, такие как жара и продолжительные 

периоды отсутствия осадков часто приводят к потерям урожая сельскохозяйственных 

культур [2, c. 151 - 152]. 

Для оценки динамики финансовой и экономической рентабельности в 

сельскохозяйственных предприятиях рассмотрим на примере деятельности SRL «Daalar 

Duzu» Чадыр-Лунгского района за 2013 - 2022 года. Исходные данные представлены в 

таблице 1. 

Таблица1. Финансовые показатели деятельности SRL «Daalar Duzu» 

за 2013 - 2022 года, тыс. лей 

Год Доход от 

реализации 

Валовая 

прибыль 

Прибыль до 

налогообложения 

Чистая 

прибыль 

Собствен 

капитал 

Заемный 

капитал 

2013 13168 3437 2818 2818 12075 9799 

2014 15364 3157 2206 2206 14162 9059 

2015 14741 4903 3378 3150 17261 8816 

2016 17818 5009 4969 4622 21342 8754 

2017 19183 3716 2968 2850 24134 8962 

2018 20875 4149 4699 4351 28367 7049 

2019 17888 -1389 -1847 -1847 26482 9586 

2020 15868 1334 1069 1069 27388 9738 

2021 23836,5 2757 2650,7 2439,1 29360 6943 

2022 34230,1 6715 6411,1 5887,4 35035 7542 

Источник: данные бухгалтерии «Daalar Duzu»   

 

Предприятия сельского хозяйства, как известно, функционируют в экстремальных 

условиях, повергаясь, с одной стороны, неблагоприятным погодным условиям и, с другой 

стороны, в виду сезонности реализации продукции испытывают трудности в финансовом 

обеспечении непрерывности агропромышленного производства. В связи с этим выживают 

и/или эффективно развиваются те субъекты хозяйствования, которые обеспечивают 

поступательное развитие в среднегодовом исчислении, когда убытки неблагоприятного 

годы покрываются дополнительной прибылью в последующие годы. Следовательно, важно 

на предприятиях отрасли проводить расчеты эффективности деятельности, 

складывающиеся за последние 3 - 5 лет, т.е. определять скользящие годовые показатели.  
Чтобы охарактеризовать деятельность предприятия в целом, рассчитаем 

финансовую и экономическую рентабельность за 2013-2022 года. 

Финансовая рентабельность рассчитывается по следующей формуле: [3, c. 95] 

Р ф  = 100
с

ч

К

П
, % 

где: Пн.о – прибыль предприятия до налогообложения; 

        Кс – собственный капитал. 

 

Рф 2013 =
2818

12075
∗ 100 = 23,3% 

Рф 2022 =
5887,4

35035
∗ 100 = 16,8% 
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Как видим, финансовая рентабельность в среднегодовом исчислении уменьшилась с 2013 
по 2022 годы почти в 1,4 раза. 

 

Рис.1 Динамика финансовой рентабельности SRL «Daalar Duzu»  

за 2013 - 2022 года 

Источник: выполнено по данным таблицы 1 

  

Из графика видно, что у предприятия сложилась падающая тенденция финансовой 

рентабельности. С 2013 по 2022 год ежегодно снижалась финансовая рентабельность на 1,6 

п. п. (𝑦 = −1.601𝑥 + 21.60). Однако данные полиномиальго тренда показывают, что 

изменение финансовой рентабельности не характеризовалось равномерным снижением. В 

первый период наблюдается усиление темпов снижения, а во втором периоде  наблюдаем 

рост финансовой рентабельности. 

Экономическая рентабельность рассчитывается по следующей формуле [3, c. 94]: 

Р э = 100. 
+ зс

он

КК

П
, % 

Пн.о – прибыль предприятия до налогообложения; 

Кс и Кз – соответственно собственный и заемный капитал.    

                             Рэ 2013 =
2818

12075+9799
∗ 100 =

2818

21874
∗ 100 = 12,9% 

 

                               Рэ 2022 =
6411,1

35035+7542
∗ 100 =

6411,1

42577
∗ 100 = 23,3% 

 

Следовательно, в среднегодовом исчислении экономическая рентабельность 

возросла с 12,9% в 2013 году до 23,9% в 2022 году или в 1,8 раза. 
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Рис.2 Динамика экономической рентабельности SRL «Daalar Duzu»  

за 2013 - 2022 года 

 

Источник: выполнено по данным таблицы 1 

 

Из графика видно, что у предприятия падающая тенденция экономической 

рентабельности. Ежегодно экономическая рентабельность снижалась на 0,6 п. п. (𝑦 =
−0,646𝑥 + 12,99). Данные полиномиальго тренда показывают,что в первый период 

усиливался темп снижения экономическая рентабельность, а во втором периоде  темп 

снижения ослабевал. 
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Повышение производительности труда и эффективности использования трудовых 

ресурсов в субъектах агробизнеса является актуальной задачей повышения в целом 

эффективности сельскохозяйственного производства и улучшения условий использования 

трудовых ресурсов, а также роста их конкурентоспособности, что предопределило 

актуальность темы исследования. 

Цель работы – проанализировать направления повышения производительности 

труда и эффективности использования трудовых ресурсов в сельском хозяйстве. 

Необходимо учитывать динамику производства основных видов 

сельскохозяйственной продукции в субъектах агробизнеса и факторы, влияющие на 

формирование натуральных показателей сельскохозяйственного производства. 

Важнейшими факторами развития сельского хозяйства являются техническая 

модернизация производства и интенсификация сельского хозяйства. Таже не менее 

целесообразно осуществлять внедрение инноваций в сельскохозяйственное производство 

субъектов агробизнеса в рамках актуальных направлений инновационной деятельности, 

приводящие к повышению производительности труда. 

Важной частью концепции деятельности субъектов агробизнеса является 

эффективность их персонала. Оценка этого показателя представляет собой достаточно 

сложное исследование, которое проводится по нескольким направлениям. Основная 

проблема заключается в том, что рабочие процессы персонала тесно связаны с 

особенностями производственного процесса субъекта агробизнеса и его конечным 

результатом. С этим также связаны организационная структура и уровень экономического 

развития субъекта агробизнеса. При анализе трудовых ресурсов компании можно выделить 

два направления: 

1. Анализ распределения рабочей силы, включающий анализ предложения рабочей 

силы в организации, измерение уровня квалификации работников, причин мобильности 

рабочей силы и т.п. 

2. Результаты анализа производительности труда (анализ выполнения планов по 

повышению производительности труда, в том числе факторный анализ эффективности 

производства). 

Анализ рассматриваемых трудовых ресурсов должен быть направлен на изучение 

численности работников, занятых в первичном и вторичном производственном цикле по 

каждому виду регулируемой деятельности. Более подробная схема разделения трудовых 

ресурсов представлена на рисунке 1.  

mailto:Puzanova2002@internet.ru
mailto:t_grudkina@mail.ru
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Основной задачей отечественного агропромышленного комплекса и 

непосредственно сельского хозяйства является повышение производительности труда в 

субъектах агробизнеса и эффективное использование их трудовых ресурсов. За счет 

эффективного использования имеющихся природных и трудовых ресурсов Россия должна 

стремиться выйти на лидирующие позиции в мире в том числе и качеству жизни. 

 

 
Рисунок 1 - Анализ трудовых ресурсов 

 

Эффективность использования трудовых ресурсов характеризуется показателями 

производительности труда. Для оценки интенсивности использования трудовых ресурсов 

используется ряд общих, частных и вспомогательных показателей производительности 

труда. Резерв роста производительности труда в самом широком смысле слова означает 

альтернативные пути более эффективного использования рабочей силы и 

производительных сил всех факторов за счет повышения уровня технологии, организации 

производства, труда и управления. Резервы повышения производительности труда тесно 

связаны с факторами роста производительности труда. Управление факторами повышения 

производительности труда дает возможность использовать существующие резервы 

(рисунок 2). 

Рисунок 2 - Резервы повышения производительности труда 
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Общим показателем, характеризующим степень эффективности использования 

трудовых ресурсов, является объем производства продукции. Производительность труда – 

это отношение количества произведенной продукции к единице рабочего времени. 

Производительность труда можно рассчитывать на одного работника в целом по 

организации, по конкретным категориям работников и должностям. Наличие этих двух 

показателей позволяет проанализировать изменения в структуре трудовых ресурсов 

субъектов агробизнеса. Более высокие темпы роста производства продукции на одного 

работника по сравнению с темпами роста производства продукции на одного служащего 

(управленческого работника) свидетельствуют об увеличении доли рабочего персонала в 

общей занятости и уменьшении доли служащих. 

Показатели эффективности сельского хозяйства в конечном итоге отражаются на 

уровне производительности труда в субъектах агробизнеса. Увеличение 

производительности труда обычно приводит к увеличению доходов, снижению издержек 

производства и увеличению рентабельности. По сути, производительность труда – это 

эффективность использования определенного вида труда, т.е. эффективность 

целенаправленной деятельности человека за определенное рабочее время, которая 

выражает зависимость между количеством произведенной продукции и рабочим временем, 

затраченным на ее производство. Экономическое значение общественной 

производительности труда определяется тем, что ее рост предполагает рост ВВП и 

национального дохода, является основой социально-экономического роста уровня жизни 

населения и решения социальных проблем. Основой социально-экономического развития 

страны и экономической безопасности государства является, в свою очередь, рост 

накопления и потребления. 

Экономическая значимость обеспечения роста производительности труда всех 

работников субъектов агробизнеса определяется тем, что этот рост снижает затраты труда 

на производство и реализацию продукции, повышает конкурентоспособность 

производимой и реализуемой ими продукции, обеспечивает финансовую устойчивость 

производственной деятельности и увеличивает конкурентоспособность самих субъектов 

агробизнеса. Увеличение прибыли также позволяет субъектам агробизнеса проводить 

политику, направленную на повышение средней заработной платы работников, а также 

более успешно осуществлять реструктуризацию и техническое их перевооружение за счет 

прибыли, которую они получают. 

Таким образом, производительность труда является сравнительной характеристикой 

эффективности функционирования субъектов агробизнеса. Это означает в том числе 

насколько подходит организационная структура, какими качествами и трудовой этикой 

обладают их работники, какие технологии и методы работы используются, насколько 

организовано взаимодействие, в том числе обмен информацией в конкурентной среде и т.д. 

Сельское хозяйство играет особую роль во многих странах и регионах, в частности, 

в России, а именно, - в Орловской области, и определяет не только характер экономики, но 

и образ жизни значительной части населения. Каждый район Орловской области 

характеризуется своим географическим положением, природно-климатическими 

условиями, составом субъектов агробизнеса, а также уровнем развития 

сельскохозяйственного производства, что определяет не только текущую ситуацию, но и 

перспективу развития. 

Оценим производительность труда и трудоемкость производства 1 ц по каждому 

виду производимой продукции на примере сельскохозяйственной организации - АО 

«Берёзки» Орловского района Орловской области с помощью данных таблицы. 1. 
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Таблица 1. - Производительность труда и трудоемкость производства 

отдельных видов сельскохозяйственной продукции 

 в АО «Берёзки» Орловской области 

Показатели  2020 г. 2021 г. 2022 г.  
Темп 

роста, % 

Объем производства зерна, ц 143572 139330 148956 103,8 

Прямые затраты труда при производстве зерна, 

тыс. чел.-час 
19 19 18 94,7 

Производительность труда в зернопроизводстве, 

ц/чел.-час 
7,6 7,3 8,3 109,2 

Трудоемкость производства 1 ц зерна, чел.-час 0,13 0,14 0,12 92,3 

Объем производства масличных культур, ц 7588 8940 10583 139,5 

Прямые затраты труда при производстве 

масличных культур, тыс. чел.-час 
2 1 2 100,0 

Производительность труда в производстве 

масличных культур, ц/чел.-час 
3,8 8,9 5,3 139,5 

Трудоемкость производства 1 ц масличных 

культур, чел.-час 
0,26 0,11 0,19 73,1 

Объем производства картофеля, ц 5000 2500 4003 80,1 

Прямые затраты труда при производстве 

картофеля, тыс. чел.-час 
1 1 1 100,0 

Производительность труда в производстве 

картофеля, ц/чел.-час 
5 2,5 4 80,0 

Трудоемкость производства 1 ц картофеля, чел.-час 0,20 0,40 0,25 125,0 

Объем производства прироста КРС, ц 446 353,2 383,6 86,0 

Прямые затраты при производстве прироста КРС, 

тыс. чел.-час 
5 5 5 100,0 

Производительность труда в производстве 

прироста КРС, ц/чел.-час 
0,09 0,07 0,08 88,9 

Трудоемкость производства 1 ц прироста КРС, 

чел.-час 
11,2 14,1 13,0 116,1 

 

В отрасли растениеводства АО «Берёзки» наблюдается рост производительности 

труда при производстве зерновых и масличных культур, но снижение данного показателя 

при выращивании картофеля. Производительность труда в зернопроизводстве в 2022 году 

возросла на 3,8% по сравнению с 2020 годом. Влияние на это оказало снижение прямых 

затрат труда и увеличение объемов производства зерна. Поскольку производительность 

труда выросла, трудоемкость производства 1 ц зерна снизилась на 7,7% в анализируемом 

периоде. Тогда как производительность труда при производстве масличных культур в 2022 

году увеличилась на 39,5% по сравнению с 2020 годом. При неизменном количестве затрат 

труда удалось достичь увеличение объемов производства масличных культур также на 

39,5%. В связи с этими изменениями трудоемкость производства 1 ц масличных культур 

снизилась на 26,9%. При производстве картофеля с неизменным количеством прямых 

затрат труда объемов производства снизился на 19,9%, что повлекло за собой снижение 

производительности труда на 20%, в свою очередь, трудоемкость производства 1 ц 

картофеля возросла на 25%. В отрасли животноводства наблюдается сокращение 

получаемого количества прироста крупного рогатого скота, объем его производства 

уменьшился на 14%, при этом прямые затраты труда не изменились, тогда как 
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производительность труда сократилась на 11,1%, а трудоемкость 1 ц прироста КРС 

увеличилась на 16,1%. 

Более подробный анализ использования трудовых ресурсов и производительности 

труда проведем по данным АО «Берёзки», характеризующим динамику среднегодовой 

численности работников и производительности труда, представленным в таблице 2.  
 

Таблица 2. - Показатели использования трудовых ресурсов и производительности 

труда в АО «Берёзки» Орловской области 

Показатель 2020 г. 2021 г. 2022 г.  

2022 г. в 

% к 2020 

г. 

Среднегодовая численность работников, 

занятых во всех отраслях производства, чел. 
106 99 96 90,6 

в том числе занятые в сельскохозяйственном 

производстве 
92 85 84 91,3 

из них постоянные работники 65 60 60 92,3 

Доля постоянных работников в общей 

численности, занятых в 

сельскохозяйственном производстве, % 

70,7 70,6 71,4 101,0 

Отработано одним работником за год:  208 212 219 105,3 

- чел.-дней     

- чел.-час 1623 1657 1708 105,2 

Среднегодовая выработка на одного 

работника (по выручке от продаж), тыс. руб. 
2509,5 2466,3 3620,4 144,3 

Выработка на одного работника, руб.     

- среднедневная 12064,9 11633,5 16531,5 137,0 

- среднечасовая 1546,2 1488,4 2119,7 137,1 

 

Среднегодовая численность занятых во всех отраслях производства работников АО 

«Берёзки» сократилась в 2022 году на 9,4% по сравнению с 2020 годом, а численность 

работников, занятых в сельскохозяйственном производстве, - на 8,7%, в том числе 

постоянных работников - на 7,7%. Доля постоянных работников в общей численности 

работников, занятых в сельскохозяйственном производстве, увеличилась на 0,7 

процентных пунктов. Среднегодовая выработка на одного работника возросла на 44,3% за 

анализируемый период. Наблюдается также рост выработки на одного работника в расчете 

как на 1 чел.-день на 37%, так и на 1 чел.-час – на 37,1%. Данные изменения произошли за 

счет значительного сокращения численности работников организации.  

Увеличение объемов производства снижает затраты и, следовательно, повышает 

производительность труда. Ускорение темпов развития сельского хозяйства во многом 

зависит не только от инвестиционных вложений, но и от грамотного принятия 

управленческих решений и сбалансированного использования ресурсного потенциала 

хозяйства [1, с. 72]. Важное место отводится инновационном производству как наиболее 

ускоренному направлению эффективного развития отраслей сельского хозяйства [2-3]. 

Целесообразно внедрять те направления НТП, которые позволят избежать потерь 

финансовых средств, сырьевых и трудовых ресурсов [4, с. 159].  

Повысить производительность труда и эффективность использования трудовых 

ресурсов можно за счет внедрения новой техники, повышения квалификации персонала. 

Используя наукоемкие технологии, удобрения и инновационную технику, можно 

существенно повысить урожайность и производительность труда, а на этой основе 
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хозяйственную конкурентоспособность [5, с. 65]. Внедрение высокопроизводительного 

оборудования, позволяющего значительно увеличить производительность труда, улучшить 

качество продукции, а также достичь энергосбережения на всех стадиях технологии 

производства, обладает внушительным потенциалом снижения потребления ресурсов [6, с. 

102], в первую очередь, трудовых и др. 

Важным фактором повышения производительности труда являются материальные 

стимулы для работников, которые обеспечивают высокий уровень занятости и достаточный 

уровень доходов работников сельского хозяйства региона, способствуют росту 

сельскохозяйственного производства [7]. В этой связи рост производительности труда во 

многом обусловливается повышением заработной платы, профессионального уровня и 

квалификации работников.  

Потребление труда в сельском хозяйстве и производстве характеризуется 

относительно высокой сезонностью, обусловленной расхождением между объемом 

производства и трудозатратами. Сезонность обусловливает резкое увеличение потребности 

в рабочей силе в период посевной кампании, обработки посевов и ухода за растениями, 

уборки урожая и переработки сельскохозяйственного сырья и столь же резкое снижение в 

зимний период. Поэтому необходимо минимизировать негативное влияние сезонности на 

результативность функционирования субъектов агробизнеса посредством задействования 

работников в альтернативных сельскому хозяйству видах деятельности. 

В заключение следует отметить, что потенциал развития каждой отрасли зависит от 

наличия, состояния и скорости использования имеющихся ресурсов. Для повышения 

производительности труда в субъектах агробизнеса и конкурентоспособности продукции и 

их самих необходимо улучшать условия труда, уровень квалификации работников и 

стимулировать персонал работать с максимальной отдачей, что приводит к более высоким 

результатам. 
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Актуальность теми исследования. В последние годы, или годы стремительного 

развития инструментов ИТ-технологий, различные криптовалюти стали одним из самых 

обсуждаемых и привлекательных феноменов в мире финансов, которые могут использовать 

кто-угодно. Криптовалюта – это вид цифровой валюты, которая использует криптографию 

для обеспечения безопасности и анонимности транзакций, а также не подчиняется 

контролю центральных органов власти [1]. В мире, и в каждой стране, существует большое 

количество видов криптовалют, которые отличаются по алгоритмам, правилам и 

функциональности. Одни из самых популярных криптовалют на данный момент – это 

биткоин (BTC), эфириум (ETH), догекоин (DOGE) и другие [2]. 

Криптовалюта имеет большое значение для Украины, так как она может 

способствовать экономическому росту, интеграции в мировое сообщество, повышению 

конкурентоспособности и привлечению инвестиций. Украина является одной из 

лидирующих стран по использованию криптовалюты среди населения и бизнеса [3]. По 

данным Crypto Head, Украина занимает первое место в мире по индексу адаптации 

криптовалюты на 2022 год. По данным Chainalysis, Украина занимает четвертое место в 

мире по объему транзакций с криптовалютой на 2021 год. 

Однако, рынок криптовалюты в Украине также сталкивается с рядом проблем и 

вызовов, связанных с его регулированием. До недавнего времени в Украине отсутствовало 

четкое правовое определение и статус криптовалюты, а также нормативная база для 

регулирования деятельности участников рынка. Это создавало правовую 

неопределенность, риски для потребителей и инвесторов, а также препятствия для развития 

инновационных проектов. Кроме того, рынок криптовалюты подвержен влиянию внешних 

факторов, таких как волатильность курсов, кибератаки, мошенничество и отмывание денег.  

Анализ последних исследований и публикаций. Исследованию даной темы 

посвящены публикации как представителей науки так и практиков. Заслуживают внимания 

отдельные отечественные публикации, а именно: 1)  В.И. Захарченка [4], где автор 

исследует причины ускоренного развития финтеха, особенно появления криптовалют, 

анализирует сильные и слабые стороны криптовалют в аспекте их регулирования в рамках 

соответствующих моделей, выделяет основные проблемы и риски, связанные с 

использованием криптовалют, а также предлагает регуляторный механизм для 

нейтрализации их слабых сторон; 2)  Н.В. Архирейськой [5] – предметом изучения была 

тема регулирования криптовалют в Украине и в мире,  проведено исследование: 

законодательной основы для легализации цифровой валюты в контексте национальной 
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системы расчетов; законопроектов, регулирующих оборот криптовалют в Украине, а также 

проанализованный международный опыт регулирования криптоиндустрии и за 

результатами иследования сформированы направления развития цифровой экономики в 

Украине;  3) С.В. Волосовыч [6], которая  проведа исследование зарубежного опыта 

регулирования деятельности с криптовалютами и предложила административные и 

экономические методы государственного регулирования. Следует отметить, что эти статья 

могут быть полезна для руководителей и специалистов в области управления, экономики, 

информационных технологий и инноваций. 

Целью исследования является анализ государственной политики регулирования 

рынка криптовалюты в Украине, а также выявление ее преимуществ и недостатков.  

Изложение основного материала исследования. Криптовалюта представляет 

собой не только новый способ хранения и передачи ценности, но и возможность для 

развития инновационных технологий, таких как блокчейн, смарт-контракты, 

децентрализованные приложения и другие. Блокчейн – это цепочка блоков, в которых 

хранятся данные о транзакциях и их хеш-коды. Хеш-код – это уникальный идентификатор, 

который получается из применения хеш-функции к входным данным. Хеш-функция – это 

математический алгоритм, который преобразует любые данные в строку фиксированной 

длины, которая не может быть обратно восстановлена. Блокчейн обеспечивает надежность, 

прозрачность и неизменность данных, а также позволяет создавать доверительные 

отношения между участниками сети без посредников [1]. Схематически работу технологии 

блокчейну показано на рисунке 1. 

 

 
 

Рис.1 Схема работы блокчейн 

 

Криптовалюта – это цифровая валюта, которая использует криптографию для 

обеспечения безопасности транзакций и контроля за созданием новых единиц. 

Криптовалюта не имеет физической формы и не подчиняется центральному органу власти. 
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Криптовалюта может быть обменена на другие валюты, товары или услуги через 

специальные платформы, называемые криптовалютными биржами. 

В Украине криптовалюта долгое время находилась в правовой неопределенности, 

так как не было четкого определения ее статуса и регулирования ее оборота. С одной 

стороны, Национальный банк Украины (НБУ) не признавал криптовалюту как законное 

средство платежа и предупреждал о рисках, связанных с ее использованием. С другой 

стороны, налоговые органы не имели четких правил налогообложения операций с 

криптовалютой и не требовали от участников рынка предоставления информации о них. 

Однако в 2022 году ситуация изменилась, когда Верховная Рада Украины приняла 

закон «О виртуальных активах» [7]. Этот закон является первым шагом к легализации и 

регулированию криптовалюты в Украине. Закон определяет криптовалюту как объект 

права собственности, который может выступать средством мены, но не является законным 

средством платежа. Закон также устанавливает: 

− порядок создания и деятельности криптовалютных бирж, которые должны быть 

зарегистрированы в НБУ и подчиняться его требованиям по финансовому мониторингу; 

− правила идентификации субъектов криптовалютных операций, которые должны 

предоставлять свои персональные данные и доказательства легальности происхождения 

своих активов; 

− условия для майнинга криптовалюты, который признается видом 

предпринимательской деятельности и подлежит налогообложению по общим правилам. 

Принятие закона «О виртуальных активах» имеет ряд преимуществ для развития 

криптовалютного рынка в Украине, таких как: 

− повышение доверия и защиты прав участников рынка, которые получают 

юридическую гарантию своего права собственности на криптовалюту и возможность 

обращаться в суд в случае споров; 

− привлечение инвестиций и инноваций в сферу криптовалюты, которая становится 

более прозрачной и безопасной для бизнеса; 

− увеличение доходов государственного бюджета от налогов с операций с 

криптовалютой, которые становятся более контролируемыми и отчетными. 

Однако, закон «О виртуальных активах» не решает всех проблем, связанных с 

криптовалютой в Украине. Например, закон не определяет порядок обмена криптовалюты 

на национальную валюту или иностранную валюту, не регулирует вопросы 

потребительской защиты и ответственности поставщиков услуг виртуальных активов, не 

учитывает специфику различных видов криптовалюты (например, стейблкоины или 

токены). Кроме того, закон требует дальнейшей доработки налогового законодательства, 

которое должно установить особенности налогообложения операций с криптовалютой и 

устранить двойное налогообложение [8]. 

Таким образом, закон «О виртуальных активах» является важным шагом к 

легализации и регулированию криптовалюты в Украине, но не исчерпывает всех аспектов 

этой сферы. Для полноценного развития криптовалютного рынка в Украине необходимо 

согласовать позиции различных государственных органов, учитывать международный 

опыт и практику, а также участвовать в диалоге с заинтересованными сторонами.  

В процессе развития рынка криптовалют в Украине, есть и разные планы и подходы 

для налогообложения, например криптобиржа Binance выступает за более умеренный 

налоговый вариант для крипторынка. Они предлагают немецкую модель налогообложения. 

Речь идет о нулевом налоге с инвесторов, которые держат криптовалюту больше года, 

уточняет он. 

Регулирование рынка криптовалют будет способствовать слиянию этого класса 

активов с традиционной финансовой системой. В таком случаи, государство будет 
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защищать право частной собственности на виртуальные активы, а клиенты коммерческих 

банков смогут держать криптовалюту на депозитах и брать под ее залог кредиты [9]. 

Если описать скептический подход к налогообложению, то с 2017-го Украина 

работает в направлении регулирования криптоиндустрии, а зачем – так никто и не ответил. 

Не происходит определение, зачем, кому, как и когда нужна регуляция. Когда б можно было 

ответить на подобные вопросы, тогда двигаться в этом направлении было бы проще и 

понятно для большинства игроков рынка криптовалюты.  

Нынешняя политика на государственном уровне являются подражанием западному 

опыту и переменам. Что-то сделали в ЕС, США, Гонконге и Дубае, поэтому Украина 

должна предлагать любителям криптовалюты какие-то условия. Документ (Закон о 

виртуальных активах) позволяет работать по правилам ЕС. Например, если биржа или 

учреждение обмена   хотят работать на рынке, они должны соответствовать этим правилам. 

Если подвести итог, что ожидается в части налогообложения, при условии внесения 

правок в Налоговый кодекс Украины, то с начала 2024 года будет облагаться налогом 

продажа виртуальных активов за реальные деньги и обмен криптовалюты на услуги или 

товары. При этом не подлежит налогообложению: майнинг (создание виртуальных 

активов), погашение эмитентом, первая продажа криптовалюты; повышение стоимости 

актива на рынке; обмен одной криптовалюты на другую.  

Относительно налогов для юридических лиц, то они будут платить 18% налога на 

прибыль от виртуальных активов и 1,5% военного сбора. Дополнительно за операции с 

токенами, связанными с активами или цифровыми токенами, нужно будет уплачивать НДС. 

Кроме этого, юридическое лицо для работы с криптовалютой должно иметь белую книгу и 

регистрацию в НКЦБФР (Национальная комиссия с ценных бумах и фондового рынка).  

Физические лица будут платить налоги за криптовалютные операции в зависимости 

от времени, за которое владеют цифровым активом и размера полученной прибыли. 

Налогообложение для физических лиц можно разделить на 3 категории:  

1. Налог на прибыль от продажи виртуального актива, если он был в собственности 

лица более года, составляет 5% дополнительно нужно уплатить 1,5% военного сбора. 

Подробно об этом можно узнать в Налоговом Кодексе Украины, ст. 167.5.2. 

2. Физическое лицо заплатит 1 8% от суммы прибыли, если виртуальный актив 

пробыл в собственности менее 365 дней.  

3. Если общий годовой доход от работы с виртуальными активами не превышает 

100 минимальных зарплат (в 2023 году минимальная заработная плата составляет 6700 

гривен в месяц), то доход налогом не облагается.  

Согласно законодательству, физическое лицо должно само подавать годовые 

декларации, в которых указывать доход от виртуальных активов и уплачивать налоги.  

Криптовалютные политики разных стран могут быть разделена на три основных 

типа: либеральная, рестриктивная и смешанная [10]. Их описание представлено в таблице 

1. 

На основе определяющих операций с криптовалютами и соответствующих средств 

по их регулированию ученые выделяют пять моделей регулирования – репрессивная,  

консервативная,  либеральная, легального обращения,  разрешительная [11] Следует 

отметить, что криптовалютная политика разных стран зависит от их экономического, 

политического и социального контекста, а также от их отношения к новым технологиям. 

Нет единого правильного подхода к регулированию криптовалюты, каждый имеет свои 

достоинства и недостатки. Важно найти оптимальный баланс между государственным 

контролем и частной инициативой, между защитой прав и интересов и стимулированием 

развития и интеграции. 
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Таблица 1. Основные типы  

криптовалютной политики и их характеристики 

Описание политики \ 

страны ее применения 
Преимущества Недостатки 

Либеральная 

Политика предполагает признание 

криптовалюты как законного средства 

платежа, инвестиции или товара, а также 

отсутствие или минимальность запретов 

и ограничений на ее использование \ 

Япония, Швейцария, Германия и другие 

страны Евросоюза.  

Стимулировании 

инноваций, развитие 

криптовалютного 

рынка, привлечении 

инвесторов. 

Повышением рисков 

для потребителей, 

уклонением от налогов 

и возможностью 

использования 

криптовалюты для 

преступных целей. 

Рестриктивная 

Политика означает запрет или 

ограничение криптовалюты как средства 

платежа, инвестиции или товара, а также 

введение жестких требований к ее 

регулированию и контролю \  

Китай, Индия, Россия и другие страны с 

централизованным управлением. 

Защита нац. валюты, 

предотвращение 

отмывания денег и 

финансирования 

терроризма, 

уменьшении 

спекулятивных 

колебаний на рынке. 

Угнетение свободы 

выбора, торможение 

технологического 

прогресса и потеря 

конкурентоспособности. 

 

Смешанная 

Политика представляет собой 

компромисс между либеральной и 

рестриктивной политикой, который 

заключается в признании криптовалюты 

как объекта права собственности, но не 

как законного средства платежа, а также 

в сочетании разрешений и запретов на ее 

оборот \ 

Украина, США, Канада и другие страны 

с развитой рыночной экономикой. 

установление 

юридической 

определенности, 

баланс между 

безопасностью и 

инновациями, 

адаптация к 

международным 

стандартам. 

неоднозначность 

налогового статуса, 

сложность 

идентификации 

участников рынка и 

неполнотой 

регулирования. 

 

Выводы. Государственная политика Украины в отношении криптовалюты 

находится в стадии становления и нуждается в дальнейшем совершенствовании с учетом 

лучших мировых практик. Для развития криптовалютного рынка в Украине можно 

рекомендовать: принять сбалансированное налоговое законодательство, усилить защиту 

прав потребителей, стимулировать приток инвестиций и инноваций, а также наращивать 

международное сотрудничество в этой сфере. 
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В современной экономической литературе сложились различные взгляды на 

категории прогноза и плана.  С учетом разнообразных подходов в определении данных 

категорий под прогнозом в сфере экономики следует понимать научно обоснованное 

предвидение возможного развития отрасли, предприятия с указанием количественных и 

качественных параметров или вариантов, сценариев, путей и сроков получения 

определенных социально-экономических результатов [1, c. 159]. 

Прогноз, таким образом, — это комплекс научно обоснованных предположений 

(выраженных в качественной и количественной формах) относительно будущих 

параметров экономической системы. Следовательно, прогнозирование – это способ 

научного предвидения, в котором используется как накопленный в прошлом опыт, так и 

текущие допущения насчет будущего с целью его определения [2, c. 217]. 

Прогнозирование должно учитывать особенности развития предприятия, которые 

зависят от многих факторов: 

http://ven.chdtu.edu.ua/article/view/262904
http://global-national.in.ua/archive/22-2018/142.pdf
https://minfin.com.ua/2021/09/02/70927327/
https://forbes.ua/ru/money/vzhe-u-veresni-ukraina-mozhe-povnistyu-legalizuvati-kriptovalyuti-ta-vvesti-podatki-skilki-dovedetsya-platiti-vlasnikam-kripti-13062023-14162
https://forbes.ua/ru/money/vzhe-u-veresni-ukraina-mozhe-povnistyu-legalizuvati-kriptovalyuti-ta-vvesti-podatki-skilki-dovedetsya-platiti-vlasnikam-kripti-13062023-14162
https://forbes.ua/ru/money/vzhe-u-veresni-ukraina-mozhe-povnistyu-legalizuvati-kriptovalyuti-ta-vvesti-podatki-skilki-dovedetsya-platiti-vlasnikam-kripti-13062023-14162
https://habr.com/ru/companies/moneypipe/articles/523354/
mailto:nikitatopal5@gmail.com
mailto:parma741@mail.ru


V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
72 

 

• состояние производственно-экономического потенциала и влиянием на 

результаты его деятельности природно- климатических условий;  

• меры государственной поддержки, например, сельского хозяйства; 

• возможное резкое изменения цен на продукцию; 

• сложности в получении полной и достоверной первичной информации в 

масштабах района, региона и страны в целом; 

• другие факторы внешней среды. 

Существует много методов прогнозирования. Изучив их особенности, выбираем 

метод экстраполяции, как наиболее простой и доступный для использования на практике. 
Основная идея экстраполяции – изучение сложившихся как в прошлом, так и настоящем 

стойких тенденций развития предприятия и перенос их на будущее. Он базируется на 

применение графиков при помощи анализа тренда, отражающих тенденцию развития 

экономических явлений за 5 и более лет. Точность прогнозов зависит от того, продолжают 

ли сохраняться на период прогноза соотношения и зависимости, действовавшие в прошлом. 

Одним из наиболее простых, наглядных и доступных методов является графический 

метод прогнозирования при помощи анализа тренда в динамике за последние 5 и более лет. 

Для того чтобы использовать графоаналитический метод прогнозирования, на графике 

следует показать два вида трендов: линейный и полиномиальный, а также уравнения и 

коэффициенты аппроксимации для каждого из них [3, c. 27]. 
Рассмотрим особенности прогнозирования методом экстраполяции на примере 

показателей площади уборки, валового сбора и урожайности винограда за 2001-2022 годы 

в АТО Гагаузия. Исходные показатели представлены в таблице 1. 

Таблица 1. Показатели производства винограда за 2001 - 2022 годы в АТО Гагаузия 

Год Площадь уборки, га Валовой сбор, т Урожайность, ц/га 

2001 12459 33539 26,9 

2002 12265 46668 38 

2003 11911 44909 37,7 

2004 12573 57402 45,7 

2005 12284 40249 32,8 

2006 12201 29480 24,2 

2007 11739 24320 20,7 

2008 9187 31958 34,8 

2009 8226 26567 32,3 

2010 8242 13961 16,9 

2011 5852 25173 42,2 

2012 5874 21329 36,2 

2013 4841 36714 85,8 

2014 4821 32131 66,6 

2015 4876 28582 58,6 

2016 4943 33577 67,7 

2017 4900 39162 79,9 

2018 4841 53715 92,7 

2019 6622 44847 67,7 

2020 4491 22152 49,0 

2021 4415 31329 71,0 

2022 4561 34224 75,0 

Источник: данные управления сельского хозяйства АТО Гагаузия 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
73 

 

Представим на графике динамику показателей производства винограда в автономии 

(рис.1).  Из графика видим, что коэффициент аппроксимации (R2) для валового сбора 

составляет 0,0206, для   площади уборки 0,8307, а для урожайности – 0.5423 (рис.2). По 

данным профессора Пармакли Д.М., если коэффициент аппроксимации составляет 0,8 и 

выше для прогнозирования можно использовать линейный тренд. Если коэффициент 

аппроксимации ниже 0,8, прогнозное значение показателя следует определять как среднее 

значение, рассчитанное по линейному и полиномиальному трендам [3, c. 28].    

В связи с этим, прогнозное значение для площади уборки находим по линейному 

тренду, а для валового сбора и урожайности используем как линейный, так и 

полиномиальный тренд. 

На рис. 2 представлены уравнения линейного и полиномиального трендов валового 

сбора винограда за 2001 - 2022 годы в АТО Гагаузия.      

 

 
Рис. 1. Динамика площади уборки, валового сбора за 2001-2022 годы 

в АТО Гагаузия. винограда 

Источник: выполнено по данным таблицы 

 
Рис. 2. Динамика урожайности винограда за 2001 - 2022 годы в АТО Гагаузия. 

Источник: выполнено по данным таблицы 1 
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Для определения прогнозного значения показателей строим далее графики 

динамики валового сбора винограда и площади уборки (рис.3), а также урожайности (рис. 

4). 

В 2023 году прогнозируемая площади уборки составит в соответствии с уравнением 

линейного тренда 2460 га (𝑦 =  −466.42 ∙  23 +  13188 =  2460). 

     В 2023 году прогнозируемый валовой сбор в соответствии с уравнением 

линейного тренда составит 31462,4 т (𝑦 =  −236.46 ∙  23 +  36901 =  31462,4), а по 

данным полиномиального тренда    42148 т (𝑦 =  116.18 ∙ 23 ∙ 23 –  2908.7 ∙ 23  +
 47589 =  42148). В среднем значение прогнозируемого валового сбора составит 36805,2 

т ((31462,4 + 42148)/2 =  36805,2). 

     
Рис. 3. Динамика площади уборки (линейный тренд) и валового сбора (линейный 

и полиномиальный тренды) за 2001 - 2022 годы в АТО Гагаузия. 

Источник: выполнено по данным таблицы 1

 
Рис. 4 Динамика урожайность (линейный и полиномиальный тренды) 

за 2001-2022 годы в АТО Гагаузия. 

Источник: выполнено по данным таблицы 
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В 2023 году прогнозируемая урожайность  в соответствии с уравнением линейного 

тренда составит 79.4 ц/га (𝑦 =  2,5479 ∙  23 +  20,808 =  79.4), а по данным 

полиномиального тренда    84.6 ц/га (𝑦 =  0,0564 ∙ 23 ∙ 23 +  1,2513 ∙ 23  +  25,994 =
 84,6). В среднем значение прогнозируемого валового сбора составит 82,0 ц/га ((84,6 +
79,4)/2 =  82,0). 

Прогнозирование экономических показателей методом экстраполяции является не 

сложным и вполне доступным для использования в учебных целях при выполнении 

лабораторных, курсовых и дипломных работ. 
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В сельском хозяйстве получение продукции связано с качественным состоянием 

земли, с характером и условиями ее использования. Она является важной производительной 

силой, без которой немыслим процесс сельскохозяйственного производства.  

Цель исследования: изучить эффективность производственной деятельности и ее 

применения при анализе деятельности предприятия.  

SRL «GOLD-AGRO» специализируется на производстве продукции 

растениеводства. Предприятие возделывает подсолнечник, кукурузу, ячмень и пшеницу.  

Для оценки уровня специализации хозяйства используем данные Таблицы 1. 

Таблица 1. Структура посевных площадей в SRL «GOLD-AGRO» в среднем за 

2018 – 2021 гг. 

Наименование 

культуры 
Площадь, га 

Структура посевных 

площадей, % 

Зерновые всего 395 55,7 

Пшеница 252,5 35,6 

Ячмень 10 1,4 

Кукуруза 132,5 18,7 

Подсолнечник 313,75 44,3 

Всего 708,75 100 
 

Источник: составлено автором на основе бухгалтерской отчетности 

предприятия. 

mailto:naasteausik@mail.ru
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В таблице 1 была рассчитана структура посевных площадей в SRL «GOLD AGRO» 

в среднем за 2018 – 2021 гг. В структуре зерновых всего большую долю посевных площадей 

занимает пшеница (35,6 %), а подсолнечник (44,3 %). 

В 2021 году была зафиксирована наибольшая посевная площадь, которая составила 

900 гектаров. Кроме того, валовой сбор и урожайность также достигли своих максимальных 

значений, составив 44 910 центнеров и 49,9 центнера на гектар соответственно. 

Взглянув на данные о возделывании различных культур в SRL «GOLD-AGRO» за 

2020 и 2021 годы, можно отметить следующие моменты. В 2020 году была зафиксирована 

самая большая посевная площадь пшеницы, которая составила 350 гектаров. Однако самые 

высокие значения валового сбора (12 579 центнеров) и урожайности (59,9 центнера на 

гектар) были достигнуты в 2021 году. 

В отношении ячменя, посевная площадь этой культуры была одинаковой в 2020 и 

2021 годах и составляла 20 гектаров. Самые высокие значения валового сбора (1000 

центнеров) и урожайности (50 центнеров на гектар) были достигнуты в 2021 году. 

Что касается кукурузы, самая большая посевная площадь этой культуры была в 2021 

году и составила 250 гектаров. Наибольший валовой сбор (18 800 центнеров) и урожайность 

(75,2 центнера на гектар) также были зафиксированы в 2021 году. 

В 2021 году в SRL «GOLD-AGRO» была зафиксирована наибольшая посевная 

площадь подсолнечника, которая составила 420 гектаров. Кроме того, отмечены самые 

высокие значения валового сбора (12 558 центнеров) и урожайности (29,9 центнера на 

гектар). Эти результаты говорят о успешной производственной деятельности предприятия 

в отношении выращивания подсолнечника в указанном году. 

Показатели производства продукции основных культур на предприятии в среднем за 

2018 – 2021 годы представлены в таблице 2. 
 

Таблица 2. Показатели возделывания основных культур  

в SRL «GOLD-AGRO» в среднем за 2018 – 2021 гг. 

 

Наименование 

культуры 
Площадь уборки, га Валовой сбор, ц Урожайность, ц/га 

Зерновые всего 395 18482,2 46,8 

Пшеница 252,5 8384,75 33,2 

Ячмень 10 400 40 

Кукуруза 132,5 5836,75 44,1 

Подсолнечник 313,75 4951,63 15,8 
 

Источник: данные таблицы 1. 

В таблице 2. приведены средние показатели возделывания основных культур в SRL 

«GOLD AGRO» за период с 2018 по 2021 годы. За анализируемый период на площади 395 

гектаров были засеяны зерновые культуры, с общим валовым сбором 18 482,2 центнера и 

урожайностью 46,8 центнера на гектар. Кроме того, было выделено 313,75 гектаров для 

посадки подсолнечника, с валовым сбором 4 951,63 центнера и урожайностью 15,8 

центнера на гектар. Эти средние значения позволяют оценить продуктивность и 

эффективность возделывания указанных культур на предприятии в указанном периоде. 

На диаграмме Парето можно показать, как распределяются данные порядка 

убывания и их частоту. Линия совокупных значений на дополнительной оси отображает 

процент от итоговой суммы.  
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Рисунок 1. Динамика показателей возделывания основных культур в SRL 

«GOLD-AGRO» в среднем за 2018 – 2021 гг. 
 

Источник: данные таблицы 2. 
 

Чтобы выявить тенденцию изменения показателей нам следует, построить графики 

динамики за 2018 – 2021 годы. 

Анализируя график динамики площадей возделывания зерновых культур, пшеницы 

и ячменя (рисунок 1.), можно отметить, что в течение исследуемого периода наблюдалась 

тенденция к увеличению площадей возделывания этих культур. В соответствии с 

уравнениями трендов, среднегодовая площадь возделывания зерновых культур 

увеличивалась на 168,5 гектара. Однако площади посевов пшеницы и ячменя показывали 

незначительное увеличение на 3 гектара и 8 гектаров соответственно. Эти данные 

указывают на постепенное расширение площадей, отведенных под возделывание зерновых 

культур в целом, в то время как увеличение площадей посевов пшеницы и ячменя было 

относительно небольшим.  
 

 

Рисунок 2. Динамика площадей возделывания кукурузы и подсолнечника в 

SRL «GOLD-AGRO» за 2018 – 2021 гг. 

Источник: данные таблицы 2. 

Из графика динамики площадей возделывания кукурузы и подсолнечника (рис. 2.) 
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видно, что площади возделывания кукурузы и подсолнечника имели тенденцию 

увеличения. В соответствии с уравнениями трендов в среднем за год площадь возделывания 

кукурузы увеличился на 76,5 га, а подсолнечника – 81 га.  
 

 

Рисунок 3. Динамика валового сбора зерновых культур, пшеницы и ячменя в 

SRL «GOLD-AGRO» за 2018 – 2021 гг. 

Источник: данные таблицы 2. 
 

Из рисунка 3., отображающего динамику валового сбора зерновых культур, включая 

пшеницу и ячмень, видно, что валовой сбор этих культур имел тенденцию к увеличению. В 

соответствии с уравнениями трендов, среднегодовой валовой сбор зерновых культур 

увеличивался на 12 059 тонн. Также пшеница и ячмень имели тенденцию к увеличению 

валового сбора на 2 681,7 тонн и 360 тонн соответственно. Эта информация позволяет 

наблюдать динамику изменений в валовом сборе данных культур на протяжении 

анализируемого периода.  

 

Рисунок 4. Динамика урожайности зерновых культур, пшеницы и ячменя в 

SRL «GOLD-AGRO» за 2018 – 2021 гг. 

Источник: данные таблицы 2 

В настоящее время на SRL «Gold Agro» используется традиционная обработка почвы 

с использованием плуга, который полностью переворачивает почву, вследствие 
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чрезмерного рыхления вызывает разрушение структуры почвы, которая затем становится 

неустойчивой. 

Таким образом, на эффективность производства продукции оказывают влияние 

множество факторов, которые можно объединить в следующие группы:  

✓ природно-климатические; 

✓ организационно-экономические; 

✓ технологические, включая агротехнику.  

Путем взаимодействия в рамках производственной деятельности, эти факторы 

значительно влияют на ее результативность. Они оказывают влияние на уровень 

производительности и окупаемость ресурсов, выражающиеся в затратах денежных средств 

и труда, а также основных и оборотных средств на единицу земельных площадей, то есть 

на интенсификацию производства [3, с. 87]. 
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В условиях всемирной глобализации экономика любой страны не может существовать 

независимо от экономик других стран. Следовательно, сельское хозяйство как 

неотъемлемый элемент этой системы в контексте мировой экономики, должно 

mailto:slava.fetosov738@gmail.com
mailto:lydikm@tut.by


V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
80 

 

рассматриваться во взаимосвязи с экономиками других стран. В нашей статье мы 

рассмотрим роль сельского хозяйства стран в мировом хозяйстве и особенности его 

развития. Обозначим некоторые тенденции, наблюдаемые в рамках мировой экономики. 

Рассмотрим основные показатели в сфере сельского хозяйства у стран, входящих в десятку 

лучших по объемам сельскохозяйственной продукции, а также Республику Беларусь 

(объемы производства, основные виды продукции, численность пахотных земель, 

численность сельхоз угодий, численность занятого в с. -х. населения, доля в ВВП страны, 

экспорт). 

Сельское хозяйство – это возникшая вместе с появлением человека и одна из самых 

важных сфер человеческой деятельности, оказывающая огромное влияние на наше 

существование и благосостояние в целом. Оно охватывает комплекс процессов, связанных 

с производством растений и животных, направленных на удовлетворение потребностей 

человека в пище, одежде, сырье для промышленности и других материальных благах [1].  

В контексте мировой экономики сельское хозяйство играет критическую роль, т. к. оно 

обеспечивает продовольственную безопасность, поддерживает экономическое развитие и 

взаимосвязь между подотраслями мировой экономики, стимулирует торговлю между 

странами, способствует производству энергии, обеспечивает охрану окружающей среды и 

влияет на проблемы изменения климата [1]. Сельскохозяйственная продукция является 

основным источником пищи для всего мирового населения. Без постоянного развития 

сельского хозяйства, многие люди оказались бы без достойного доступа к питанию. Однако, 

это развитие также имеет экономическое значение, создавая рабочие места, стимулируя 

экономический рост и содействуя борьбе с бедностью. Кроме того, сельскохозяйственные 

продукты являются предметами международной торговли, что стимулирует экономическое 

взаимодействие между странами и создает возможности для экспортеров и импортеров, тем 

самым усиливая процессы международной интеграции и глобализации [2].  

Само же производство сельскохозяйственных культур и ведение животноводства тесно 

связаны с охраной окружающей среды. Устойчивые сельскохозяйственные практики, такие 

как органическое земледелие и экосистемные подходы, помогают сохранять почву, воду и 

биоразнообразие, способствуя успешной реализации концепции устойчивого развития. 

Наконец, сельское хозяйство играет важную роль в борьбе с изменением климата. 

Потенциально сельскохозяйственные практики могут снизить выбросы парниковых газов, 

улучшить эффективность энергопотребления и даже увеличить углеродное хранилище в 

почве. 

В процессе существования сельского хозяйства как отрасли, у него сформировались 

особые закономерности, реализующиеся только в его рамках. Это затрудняет его развитие 

по сравнению с другими отраслями, поэтому требуется учитывать особенности сельского 

хозяйства в процессе разработки и реализации на различных уровнях экономической 

политики стран. 

Ключевой особенностью сельского хозяйства является его зависимость от такого 

фактора производства, как земля. Здесь она является основным средством производства и, 

в то же время, основным предметом труда. Сама земля в рамках существующего 

технологического развития не может быть заменена, она считается неперемещаемой, ее 

количество жестко ограниченно территориальными рамками планеты (площадь Планеты 

Земля равна 51 млрд. га, из которых площадь всей суши без Антарктиды составляет 13,4 

млрд. га), а ее количество на душу населения в связи с непрерываемым ростом численности 

человечества, сокращается (с 1961 г. по 2022 г. численность населения возросла почти в 2.7 

раза, а количество суши без Антарктиды на душу населения сократилось с 4,5 га до 1,68 га 

соответственно), также по сути своей земля неоднородна и обладает различными 
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свойствами (различный качественных состав, влияющий на плодородие) в различных 

регионах [3]. 

Другими особенностями сельскохозяйственного воспроизводства является его 

осуществления в рамках четко выраженной сезонности., значительной пространственной 

рассредоточенности, возделывания различных (никак не связанных между собой) культур 

и животных. Такие особенности определяют несовпадение времени производства и 

рабочего периода, периодичность использования основных и оборотных производственных 

фондов, использование особой системы машин и механизмов. Также необходимо учесть 

наличие отличительных черт основных и производственных фондов 

сельскохозяйственного комплекса по сравнению с другими сферами экономики. Помимо 

земли как основного средства производства тут используются и другие, специфические 

фонды (животные, плодово-ягодные и другие культуры), которые невозможно хранить 

долгое время, и которые имеют риск подвергаться болезням и вредителям. 

В связи со всеми этими особенностями, наращивание объемов сельскохозяйственной 

продукции, в основном, происходит путем усиления интенсификации производства. 

Формы же интенсификации в сельском хозяйстве также имеют свои особенности. Здесь, 

помимо механизации и автоматизации производства присутствуют химизация, ирригация, 

селекция, биотехнология, мелиорация, обычно несвойственные для других 

воспроизводственных сфер экономики. 

Организация сельскохозяйственного производства часто сводится к централизации и 

концентрации. Эти два явления неразрывно связаны между собой и стали одной из 

характерных тенденций развития современной сельскохозяйственной отрасли. Оба эти 

процесса негативно сказываются на сельскохозяйственных регионах и мелких фермерских 

хозяйствах, исключая их из процесса развития и ограничивая возможности для местного 

экономического и социального подъема. Даже в самых развитых странах 40-60% фермеров 

(США, Япония, ЕС) получают более 50% своего дохода от деятельности, происходящей за 

пределами аграрного сектора. 

В последнее десятилетие наблюдается тенденция к повышению эксплуатации сельского 

хозяйства различными видами капитала, доминирующими в области мировой экономики 

(промышленный, торговый, финансовый и др.). Особенно активно эта эксплуатация 

проявляется в росте различий в ценах на сельскохозяйственную и промышленную 

продукцию (промышленная продукция, поставляемая в отрасли сельского хозяйства, как 

правило, имеет цену на 30-70% выше, чем ее реальная цена, в то же время цены на 

сельскохозяйственную продукцию имеют тенденцию занижения). Тут же немало важно 

отметить две противоположные тенденции, наблюдаемые в отраслях сельского хозяйства в 

развитых и развивающихся странах (бывших колониях). Сельское хозяйство развитых 

стран втянуто в кризис перепроизводства (наблюдается постоянный рост объемов 

производства продукции выше необходимого количества), в развивающихся же странах 

наблюдается обратная ситуация (количество продукции недопроизводится) [4].  

Крупнейшие производители сельскохозяйственной продукции (с добавление 

Республики Беларусь) в мировом хозяйстве на 2021 г. представлены в следующей таблице 

1 (в порядке убывания производства продукции): 
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Таблица 1. Крупнейшие в мире производители сельскохозяйственной продукции. 

 

Страна 

Объемы 

производства в 

с. -х., млн. т. 

Площадь 

сельскохозяйственных 

угодий, млн. га 

Площадь 

пахотных 

земель, млн. 
га 

Количество 

занятого 

населения в с. 
-х., млн. чел. 

Доля в ВВП 

страны, % 

Китай 663,8 540 127 281 7,19 

США 518,2 405,5 152,3 2,63 0,9 

Индия 295,6 178,5 156,4 253,8 14,6 

Бразилия 230,38 236 62 7,95 4,36 

Россия 121,7 220 120,1 9,1 3,15 

Франция 79,2 28,7 18,4 0,76 1,62 

Мексика 67,6 96 24,6 12,8 3,4 

Япония 56,4 4,4 4 2,4 1,1 

Германия 52,2 16,7 11,8 0,9 0,77 

Турция 42,6 23,7 16,2 19,4 7,2 

Республика 

Беларусь 
10,2 8,5 5,73 0,273 7,8 

Примечание. Источники: [4], [5]. 

Помимо стран, указанных в таблице 1, можно выделить следующих производителей, 

играющих немаловажную роль в мировом сельском хозяйстве: Нигерия, Италия, Эфиопия, 

Индонезия, Филиппины, Аргентина, Румыния и др. 

По данным из таблицы, можно сделать вывод, что объемы производимой продукции 

далеко не всегда зависят от количества площадей, занятых в сельском хозяйстве или 

количества занятого в сельском хозяйстве населения. Большую роль в повышении объемов 

производства сельскохозяйственной продукции является его рациональная организация в 

целом, а также обоснованное внедрение результатов научно-технического прогресса.  

Исходя из рейтинга, составленного ITC Trade Map, на 2021 г. крупнейшими странами-

экспортерами продовольствия в мире являются: США, Нидерланды, Бразилия, Германия, 

Франция, Китай, Испания, Канада и др. Показатели стран десятки лучших (а также 

Республика Беларусь), по объемам экспорта и основным видам продукции представлены в 

таблице 2: 

Таблица 2. Крупнейшие в мире страны-экспортеры продовольствия в мире. 

Страна 
Объем экспорта, 

млрд. долл. 
Основные виды экспортируемой продукции 

США 176,5 
Соевые бобы, кукуруза, хлопок, пшеница, фисташки, 

миндаль, мясо 

Нидерланды 119,3 Цветы, декоративные растения, овощи, мясо 

Бразилия 99,8 Кофе, сахарный тростник, какао, соя, бананы 

Германия 93,8 Молоко и молочные продукты, мясо, зерно 

Франция 82,1 Вино, коньяк, зерновые, цитрусовые, томаты, 

виноград 

Китай 73,8 Чай, рис, бобовые, фрукты, овощи 

Испания 69,9 Вино, цитрусовые, оливки, оливковое масло 

Канада 66,4 Зерновые, масличные культуры, мясо, рыба 

Италия 61,8 Овощи, фрукты, оливки, виноград, макароны 

Бельгия 53,6 Мясо, молоко, табак, овощи, фрукты, цветы 

Республика 

Беларусь 

6,7 Картофель, кукуруза, рапс, яйца, молоко и молочные 

продукты 

Примечание. Источник: [6], [4]. 
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Высокие объемы экспорта продовольствия представленных стран говорят о том, что в 

них осуществляется плодотворное ведение сельского хозяйства, результаты которого 

позволяют им участвовать помощи реализации целей устойчивого развития (ликвидация 

голода, обеспечение продовольственной безопасности мира). Также среди этих стран стоит 

уделить внимание Нидерландам и Бельгии, суммарная площадь территорий которых почти 

в 2 раза меньше площади Республики Беларусь. Это говорит об уже упомянутой выше 

рациональной организации сельскохозяйственного производства страны и эффективном 

внедрении результатов научно-технического прогресса. 
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Today, at the stage of building Ukraine as a democratic, social and legal state, taking into 

account the political and economic crisis, the COVID-19 pandemic, the events currently taking 

place on the territory of Ukraine, as well as global changes that have taken place recently, the field 

of education and the issue of its reform are one of the priority areas of state policy. After all, 

education plays a special role in a society in which innovative abilities, the ability to think outside 

the box, and the ability to solve problems in an original way, many of which are fundamentally 

new for humanity, are of great importance. And that is why in recent years in Ukraine, as a 

sovereign state, a course has been announced for the gradual reform of the education sector. 

It should be emphasized that for many years there was an opinion that it is impossible to 

quickly change the educational system, since it was formed in Ukraine for decades and largely 

inherited the standards of the USSR. However, taking into account the rapidity of the world, 

modernity currently requires the highest level of mobility from a person, the ability to quickly 

adapt to changes, acquire new competencies, and as a result, such large-scale transformations 

became a key impetus for the beginning of reforming the education sector in Ukraine.In state 

documents, in particular, in the Concept of Education Development of Ukraine for the period 

2015–2025, etc. the strategic tasks of the educational policy of Ukraine are defined as expanding 

international cooperation, studying and using the best foreign experience in the field of education, 

increasing the competitiveness of Ukrainian education in the world educational services market, 

expanding the participation of its subjects in the projects of international educational organizations 

and communities, etc. Figure 1 shows the initial directions of reforming the education system in 

Ukraine. 

According to the information presented above, it can be argued that the changes were 

prescribed for each educational direction separately, and as a result of the implemented changes, 

an increase in the level of quality and competitiveness of Ukrainian education was expected. The 

principles of quality, accessibility and continuity were announced for preschool education. More 

transparent electronic queues and new rules for enrolling children have been created, but the 

question of the financial condition of kindergartens, the creation of new groups, and the availability 

of didactic material is still open, as it still depends on the parents' ability to pay. 

Since 2017, a key reform of the Ministry of Education and Science, called the New 

Ukrainian School (NUS), has started in Ukraine. The main goal is to create a school in which it 

will be pleasant to study and which will give students not only knowledge, as it happens now, but 

also the ability to apply it in everyday life. It was thanks to the introduction of the new Education 

Standard and new curricula that Ukrainian education began to meet modern principles. But so far 

it has not been possible to implement this reform on a massive scale, in particular, due to a lack of 

funding, as well as a lack of highly qualified pedagogical specialists, but we will analyze these 

issues later. 
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Figure 1 - The initial directions of reforming the education system in Ukraine 

In Ukraine, there is currently a tendency to improve the management of educational 

networks with the help of educational clustering - the process of organizing supporting institutions 

and their branches is implemented in territorial communities. A support school is an institution of 

general secondary education that has a higher legal status and more powers than a regular school 

[1]. This way of optimizing the school network significantly solves the problem of understaffed or 

with a small number of students in educational institutions. According to the operational 

information of the Ministry of Education and Science, by 2022, 1,216 reference schools and 1,599 

branches of main educational institutions were formed in Ukraine, and this process would take 

place at a much faster pace, but global problems related to the preservation of national security 

appeared (table 1). 

Unfortunately, it has not yet been possible to carry out the reform of the high school, where 

the most obvious changes were planned: an increase in the period of study to 12 years, where the 

high school is the last three years, and the right to choose a study profile. The reform provides that 

in the 10th-12th grade, students will be able to study either in an academic lyceum, independently 

choosing subjects of a certain profile, or in a professional lyceum, where the student will be able 

to obtain a full general secondary education and a certain profession at the same time. 

The issue of inclusion became a special topic in the reform of Ukrainian education. The 

education reform currently declares the creation of conditions and the education of children with 

special needs in regular educational institutions. In practice, before the reform, separate 

institutions, groups, and classes were often allocated for this purpose, and children with disabilities 

still remained alienated. 

The development of education and science in Ukraine in terms of conceptual and consistent 

reform did not bypass higher education. Taking into account the adoption of the Law of Ukraine 

"On Higher Education", the concept of comprehensive university autonomy emerged: academic, 

financial, organizational. At this stage, certain difficulties related to legislative consolidation and 

a huge lack of funding were encountered, but a certain autonomy was still partially implemented, 

and new concepts for reforming higher education are being developed [2]. 

Ukraine managed to implement many directions from the Education Development 

Concept, it is clear that there are gaps in legislation, insufficient funding, lack of personnel, but 

life makes additional corrections. In 2019, the world was faced with the COVID-19 pandemic - it 

caused a significant impact on all spheres of Ukrainian life, in particular, the changes affected the 

education sector. At this stage, it became clear that the reforms carried out earlier were 

systematically focused on offline education, but there was a need for rapid adaptation to online 

education.However, it turned out that Ukrainian schools and universities are not ready for the mass 

implementation of online education. The question here is not only the availability of high-quality 

Internet and gadgets. Online teaching determines other principles of presentation of material, 

retention of students' attention. Not everyone mastered it, partly the teachers limited themselves to 

sending tasks in messengers, which certainly affected the quality of education. But the experience 
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of those who managed to rebuild their work became invaluable during the greater test. Today, 

online education in Ukraine has become a full-fledged way of obtaining knowledge, not only in 

the conditions of a forced situation, but also as a right of an education seeker.In recent years, 

statutory activities have been carried out by educational institutions in face-to-face, distance 

learning and mixed modes. In particular, this is evidenced by the operational information of the 

Ministry of Education and Science regarding the established supporting educational institutions 

within the framework of the decentralization reform in terms of regions and the choice of education 

format as of 2022 (table 1). 

The majority of institutions work in the usual mode (446, with Zhytomyr and Zakarpattia 

oblasts leading the way), fewer in remote (376, most in Kharkiv and Dnipropetrovsk oblasts) and 

mixed mode - 394 (mainly in Kyiv, Kirovohrad, and Vinnytsia oblasts). That is, it can be 

emphasized that 36.7% of support institutions in Ukraine work in normal mode, which is 5.8% 

more than the share of support institutions working remotely (30.9%), and 4.3% higher than the 

indicator of support institutions institutions working in a mixed format (32.4%). 

Table 1 – Structural distribution of reference schools and their education format by 

region as of the end of 2022 in Ukraine 

 
 

It should be emphasized that the study of the aspects of financial support of the educational 

network requires special attention, since it was precisely because of the lack of funds that many 

directions of reforming the educational sector were suspended. In recent years, the reform of 

decentralization of power has been actively carried out in Ukraine, which changes and modernizes 

important spheres of the social life of Ukrainians - this also applies to the social sphere of Ukraine, 
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in particular, the educational direction.That is why, together with the decentralization of power, 

the process of decentralization of education began at the same time, one of the principles of which 

is the transfer of financial powers to the level of local self-government, which aims at a more 

rational use of financial resources, which will make it possible to streamline the management of 

the educational network on the ground. That is, before the implementation of the reform for the 

functioning of educational institutions (in particular, schools), funds came partly from local taxes, 

and partly from the central budget - in turn, the Department of Education, which managed the 

entire educational budget, had the right to use budget subsidies not only for education [4]. A 

schematic comparison of financial support models is shown in Figure 2. 

 

 
 

Figure 2 - Dynamics of the financing mechanism of the educational network in Ukraine 

Based on figure 2, it can be argued that the funds for financing schools will continue to be 

partially covered from the central budget (most districts would not be able to independently 

maintain their schools even at a minimum level). However, this subsidy has now been replaced by 

an "educational subvention", which is allocated according to a transparent formula and can be 

spent only on educational needs. Also, communities can attract grant funds for educational needs, 

participate in international associations and cooperate between communities of our state. 

According to statistical data, at the beginning of 2023, 13,875 preschool education 

institutions, 12,976 general secondary education institutions, 670 vocational (vocational and 

technical) education institutions, 332 institutions were operating in Ukraine of higher education, 

740 institutions of vocational pre-higher education. In total, about 6.5 million students studied in 

these institutions and almost 0.7 million pedagogical and scientific-pedagogical workers worked 

[]. Currently, it will be appropriate to consider the dynamics of expenditures and subventions of 

the state budget of the Ministry of Education and Science of Ukraine in recent years (table 2). 

After analyzing the data provided by the Ministry of Education and Science, it can be stated 

that the dynamics of indicators of expenditures and subsidies for education, unfortunately, have 

negative dynamics, and from 2022, after the anti-crisis measure of budget sequestration (i.e. 

reduction of the income and expenditure part, while maintaining the balance), a decrease in 

indicators is observed . This is due to the fact that the main expenses are planned for the defense 

capability of Ukraine and social security.However, despite the fact that the indicators for this year 
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were prepared in conditions of uncertainty, in general, for 2023, according to the approved state 

budget of the Ministry of Education and Science, expenditures in the amount of 122.1 billion 

hryvnias are foreseen, taking into account the addition of two new subventions for the provision 

of safe conditions in schools and for the purchase of school buses . Discussions are currently 

ongoing regarding ways to increase spending on education and finding opportunities to attract 

grants and international support. 

Table 2 – Analysis of the budget for the development of education and science for the 

period 2021-2023 in Ukraine, billion hryvnias [5] 

 
In addition to the problem of financial support, the key to reforming the education system 

in Ukraine is the insufficient prestige of the teaching profession, as well as the sufficiently low 

level of remuneration of teachers, which, as a result, together become an obstacle to improving the 

quality of education due to "personnel hunger" in the education sector. According to the data of 

the Ministry of Education and Science, the average salary of a young teacher in 2023 consists of a 

position salary of 156.68 dollars (5.7 thousand UAH) and allowances for the prestige of work and 

for years of service — 52.2 dollars (1.9 thousand UAH ) - that is, a total of 208.9 dollars (7.6 

thousand UAH) (1 dollar = 36.38 UAH). Whereas the average salary in the country is 368.33 

dollars (13.4 thousand hryvnias), that is, it is almost twice as high.Currently, changing the 

principles of calculating teachers' salaries is one of the nine key streams of activity of the Ministry 

of Education and Science of Ukraine, which continues all constructive efforts taking into account 

the current circumstances. It should be emphasized that the problem of increasing the prestige of 

the teaching profession is also at the stage of being solved by involving young people in teaching 

in educational institutions. From September 2022, a pedagogical internship began to operate in 

Ukraine. Its mission is the adaptation of "new" teachers (interns) who are just starting to work at 

the school. Interns are accompanied and supported in their work by more experienced teachers-

mentors. This approach allows you to maintain the effectiveness of newly appointed teachers, 
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facilitate their entry into the profession, or attract specialists from other specialties to work in 

educational institutions. 

Another need today is education for adults. For a long time, it was associated with 

something like fancy things for pensioners and hobby courses. But the movement of a large 

number of internally displaced people, the desire and need of people to change professions and 

learn new skills proved that adult education is exactly what society needs. On January 2, 2023, the 

Verkhovna Rada adopted the draft Law of Ukraine "On Adult Education" in the first reading. 

That is, taking into account the above, we can conclude that education should become one 

of the main priorities of the reforms. This industry is our future, and without education reform it 

will be very difficult for the country. It is important that stakeholders agree that access to quality 

education is the most important goal, to which both the distribution of funding and the formation 

of the educational network should be subordinated. Currently, in Ukraine, the processes of 

modernization of the educational sector are successfully continuing, such as school clustering, the 

direction of inclusion, the autonomy of higher education institutions, the implementation of the 

standards of the New Ukrainian School, but there are significant problems that hold back the 

reform processes - insufficient financing of education, low pay for teachers, lack of qualified 

personnel in educational institutions, socio-economic instability of the state. However, it should 

be emphasized that despite the circumstances, the government actively cooperates with 

international organizations in order for the modernization of the education sector to meet the 

modern needs of society as quickly as possible 
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Cross-border cooperation has a special role in the system of priorities of Ukraine in foreign 

policy. The European direction of our state opens up new prospects for cooperation with developed 

EU countries, as it provides opportunities for economic development and strengthening Ukraine's 

position in the world system of international relations. 

Ukraineis a participanting 4 cross-border cooperation programs: "Ukraine-Poland-

Belarus", "Ukraine-Hungary-Slovakia-Romania", "BlackSeaBasin" and "Ukraine-Romania" [1]. 

At the same time, the brutal and unjustified Russian invasion of Ukraine stopped many 

cross-border projects and put a number of programs critically important for the development of 

regions neighboring the EU under serious threat. 

Simultaneously Russia's aggression against Ukraine and the refugee crisis it provoked 

demonstrated the strength of the ties between local communities in Ukraine and all of democratic 

Europe. The often-underestimated partnership of cities, long-term cooperation between cultural 

institutions, schools, universities and non-governmental organizations built intercultural and 

organizational competences, which allowed to create an effective system of support for millions 

of refugees and humanitarian aid to Ukraine. 

It should be noted that after the Russian invasion of Ukraine, the European Commission 

suspended cooperation with Russia and its ally Belarus in the cross-border cooperation programs 

of the European Neighborhood Instrument (ENI CBC) and the Interreg program for the Baltic Sea 

region [2]. 

Before the Russian invasion on February 24, 2022, more than 200 EU-funded projects were 

operating in Ukraine within the framework of cross-border cooperation. They covered many 

sectors. Since the beginning of the war, the European Commission's Support Group for Ukraine, 

together with the EU Representation in Ukraine and EU projects working in the country, have 

responded to Russian aggression. They quickly repurposed their activities in the conditions of a 

humanitarian crisis and massive displacement of the population. EU funding of up to €200 million, 

which was originally intended for project work, has been diverted to thousands of activities helping 

Ukraine during the war. This includes providing essential items, creating shelters, providing 

medicines and medical equipment, supporting Ukrainian refugees, civil society, mass media, 

entrepreneurs, civil servants and many vulnerable groups [3]. 

Ukrainian-Slovak cross-border cooperation began with the accession of Slovakia to the 

EU. For example, cross-border cooperation of the Trnava Region is implemented in the format of 

the Interreg: European Territorial Cooperation (Cooperation between regions and countries, 2021) 

program. The purpose of the program is to invest in and provide subsidies to border regions. 

Slovakia makes a lot of efforts to develop cross-border cooperation with its neighbors, including 

Ukraine, as it believes that it is an important element for decentralization of power and provides 

an opportunity for the development of peripheral regions. 

Cross-border cooperation on the part of Slovakia in support of Ukrainians suffering from 

the war cannot be ignored. Thus, Caritas Slovakia, cooperating with its neighbors, helps 

Ukrainians overcome the consequences of the humanitarian crisis caused by the invasion of 

Russian troops. Caritas Slovakia's assistance to Ukraine does not stop. As the website of the 

bishops' conference of this country informs, since the beginning of the large-scale war, Caritas 

Slovakia has sent 650 tons of humanitarian aid in the form of long-term storage products and 

hygiene products. Now, taking into account the current challenges, the delivery of stoves, heating 

briquettes and candles, designed to help provide heat and light in conditions of power outages, has 

begun. 

The assistance is provided in cooperation with Caritas Hungary, which is the result of 

cross-border cooperation, which was established at the beginning of October during a meeting in 

Sarospatak, where a conference of the directors of the Slovak and Hungarian departments of 

Caritas was held with the participation of colleagues from Belgium and Ukraine. The purpose of 
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the meeting was to establish closer cooperation both in providing assistance to the needy in 

Slovakia and Hungary, and coordinating assistance to Ukrainians [4]. 

Slovakia is an important Ukrainian partner, and cross-border cooperation will most likely 

only deepen and expand, in particular in the field of cross-border circulation of goods and 

promotion of reforms, decentralization of power and sustainable economic development of the 

region. The main directions of cross-border cooperation will also remain innovative, recreational 

forms of cooperation, as well as cooperation in the field of international logistics and energy 

security. Despite this, predictions about the deepening and expansion of cooperation should be 

made after the end of the war in Ukraine. 

Hungary became the first European country with which Ukraine signed an agreement on 

cross-border cooperation. According to the intergovernmental agreement, not only central state 

authorities, but also local communities have the opportunity to implement programs of 

intergovernmental cooperation in the economic, cultural and other spheres. 

From 2021, in the development of cross-border cooperation, special attention is paid to the 

economic strengthening of regions, in particular, through the development of industrial parks, 

decentralization reform. Also, 5 kindergartens, 5 sports facilities and 4 schools were built or 

reconstructed. According to experts, an effective industrial park in Ukraine is capable of creating 

more than a thousand jobs, however, apart from the agreements, the initiative was never started 

[5]. 

Ukraine and Hungary also actively cooperate within the Interreg program Hungary–

Slovakia–Romania–Ukraine. The program is valid until 2030 and provides for the development of 

border areas between Ukraine, Hungary, Slovakia and Romania, works in the field of 

popularization of local culture and preservation of historical heritage, environmental protection, 

adaptation to climate change and elimination of the consequences of natural disasters. 

The development of the Ukrainian-Hungarian border region is an important issue for both 

states, in particular, the implementation of projects for the development of environmental and 

educational initiatives, border traffic, namely in the improvement of infrastructure and speeding 

up the passage of border and customs control between the parties. Although political relations 

between Ukraine and Hungary are quite tense, Hungary supports Ukraine's European integration 

and develops cross-border cooperation. 

Cross-border cooperation between Ukraine and Romania is carried out in such directions 

as: cross-border cooperation within the framework of the programs of the European Neighborhood 

Instrument; cooperation at the level of non-governmental organizations and local state bodies of 

Ukraine and Romania; regional trade and economic cooperation. In the period of 2021-2022, the 

practical implementation of important infrastructure projects continued within the framework of 

cross-border cooperation programs "Joint operational program of the UES - "Black Sea Basin" 

2014-2020" and ― "Joint operational program of the UES ― "Romania-Ukraine" 2014-2020" [6]. 

Since the beginning of Russia's full-scale war against Ukraine, Romania and other 

European Union countries have begun accepting refugees from Ukraine. Territorial proximity and 

the border made it easier for many to enter the country. Some people came to Romania in search 

of permanent shelter, some were transiting to other countries, and some have no plans to return 

home. Also, a Humanitarian Hub was established in Romania, from where humanitarian aid from 

EU countries for both displaced persons and front-line soldiers arrives in the Chernivtsi region. 

As we can see, the current state of Ukrainian-Romanian cross-border cooperation is 

characterized by the deepening of cooperation in various spheres of social life - in the economy, 

education, culture, environmental protection, etc. Special attention is paid to the development of 

border traffic and the development of infrastructure, since this is not only a question of border 

traffic itself, but also of food security. After all, Romania, among others, is a strategic partner of 
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Ukraine regarding the export of agricultural products, as well as the transit of fuel to the territory 

of Ukraine to resolve the fuel crisis. 

For 17 years, the Poland-Belarus-Ukraine cross-border cooperation program has been 

supporting development processes in the border territories of Poland, Belarus and Ukraine by co-

financing various projects. All projects financed under the Program are non-commercial and 

contribute to improving the quality of life of residents of eastern Poland and western Ukraine and 

Belarus. 

Each co-financed project must demonstrate a strong cross-border impact, not only due to 

the partnership between institutions, but primarily due to the results of the activities and their 

positive impact on the border area and its inhabitants. 

We will remind that the cross-border cooperation program Poland-Belarus-Ukraine, 

financed by the European Union, continued its activities in a bilateral format - between Poland and 

Ukraine. 

Poland belongs to the countries that most help Ukraine in the conditions of full-scale 

Russian aggression. The lion's share of aid to Ukrainians affected by the Russian invasion comes 

from Poland. In addition, humanitarian goods from other countries arrive precisely at the Polish-

Ukrainian border, from where they are transported to the territory of Ukraine. At the same time, 

more than 1.3 million Ukrainians are now in Poland as refugees, who are provided free housing, 

clothing, basic necessities and food [7]. 

Poland is a very important partner of Ukraine not only in the field of interregional and 

cross-border cooperation. In modern conditions, when in the West fatigue from the topic of war is 

noticeable, countries are struggling with internal problems, for example, high inflation, rising 

energy prices, Poland remains side by side with Ukraine and continues to provide our country with 

international support in three main dimensions: political, humanitarian and military. 

Despite the fact that the unjustified Russian invasion of Ukraine stopped many cross-border 

projects and put a number of programs under serious threat, the aggression of the Russian 

Federation against our state and the refugee crisis demonstrated the strength of the ties between 

the local communities of Ukraine and all of democratic Europe. Our partners support and lobby 

for the European integration of Ukraine and in every possible way support the development of 

cross-border cooperation in the fields of economy, culture, humanitarian aid, environmental 

protection, energy security, infrastructure of border areas, etc. 

In the end I want to emphasize, it can be stated that the role of cross-border cooperation 

during the war is very important, because thanks to it, Ukraine received significant support from 

neighboring countries and has the opportunity to bring relations with neighboring EU member 

states in the matter of cross-border cooperation to a qualitatively new, European level. I am sure 

that cross-border cooperation will also play a significant role in the post-war reconstruction of 

Ukraine and will allow the implementation of important programs and projects for the restoration 

of regions.We should continue to support and expand cross-border cooperation with neighboring 

countries for positive changes in the border regions, as well as for the continuation of the European 

integration of our country. 

Summarizing everything, I want to notethat cross-border cooperation plays a pivotal role 

during times of conflict by facilitating the exchange of humanitarian aid, medical supplies, and 

essential resources between neighboring countries. It enables the coordination of diplomatic and 

political support, fostering international efforts to condemnagression. Economic ties are crucial 

for mitigating the economic impact of conflict and supporting post-war reconstruction. Cultural 

and social collaboration fosters solidarity, while information exchange helps address 

misinformation and ensures a clear understanding of the situation. Ultimately, cross-border 

cooperation is essential for fostering regional stability, security, and humanitarian assistance 

during times of crisis. 
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Politica monetar-creditară reprezintă unul din principalele instrumente exercitate de către 

autoritatea monetară (Banca Centrală), orientată spre combaterea inflației și șomajului, și 

asigurarea ratelor stabile de creștere economică . 

Scopul principal al politicii monetare este de a menține stabilitatea prețurilor, adică o 

inflație constantă scăzută. Stabilitatea prețurilor este un element important al unui mediu favorabil 

pentru ca oamenii să trăiască și să facă afaceri (figura 1).  

Mecanismul monetar-creditar al economiei de piaţă emergentă trebuie să asigure 

funcţionarea interconexionată, sincronizată a tuturor elementelor componente/ constitutive ale 

sistemului monetar-creditar (inclusiv piaţa de valori) în scopul gestionării mai eficiente a 

circulaţiei tuturor fluxurilor monetare în corespundere cu cerinţele legilor circulaţiei monetare, 

cererii, ofertei etc. 
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Figura 1. Importanța stabilității prețurilor 

Sursa: elaborate de autor  

La nivel macroeconomic aceste instrumente reflectă interdependenţa ansamblului relaţiilor 

monetar-creditare, instituţiilor şi instrumentelor de reglementare a acestora, utilizate de către 

organele de conducere şi autorităţile de stat pentru influenţa asupra proceselor de reproducere 

lărgită în scopul asigurării creşterii economiei naţionale. 

În condiţiile de tranziţie la economia de piaţă, mecanismul monetar-creditar trebuie să 

rezolve următoarele probleme: 

− asigurarea echilibrului în conexiunea marfă - bani ca mijloc antiinflaţionist; 

− protecţia socială a populaţiei de perturbaţiile pieţei; 

− crearea mediului economic favorabil (accesul liber la bani) pentru dezvoltarea activităţii 

de întreprinzător şi a relaţiilor de piaţă; 

− crearea infrastructurii necesare pentru eficientizarea deservirii relaţiilor reciproce 

monetar-creditare; 

− stabilirea regulilor de interacţiune pe piaţa de valori şi asigurarea controlului respectării 

acestora, ceea ce, de asemenea, necesită crearea structurilor organizaţionale ppentru efectuarea 

supravegherii de stat a activităţilor pe piaţa financiară. 

La etapa contemporană, sarcina principală a mecanismului monetar-creditar o constituie 

asigurarea echilibrului pieţei, efectuată prin intermediul reglementării cererii cu ajutorul 

următoarelor instrumente de politică monetară, pe care Banca Națională le are la dispoziţie 

conform reglementărilor în vigoare sunt: 

− operaţiunile de piaţă monetară ale Băncii Naţionale se efectuează la iniţiativa BNM cu 

participanții eligibili în vederea gestionării lichidităților de pe piață, direcționării ratelor dobânzilor 

și indicării orientării politicii monetare. Instrumentele utilizate de Banca Națională la efectuarea 

operațiunilor de piață monetară includ: tranzacţii repo/reverse repo cu active eligibile; tranzacţii 

simple (vînzări și cumpărări definitive de VMS); acordare de credite garantate cu active eligibile; 

emitere de certificate ale BNM; atragere de depozite la termen. 

− operaţiunile pe piaţa valutară sunt intervenţiile valutare, ce se derulează în strictă 

conformitate cu obiectivele politicii valutare. Banca Naţională utilizează în calitate de instrumente 

ale intervenţiilor valutare atât operaţiunile directe (cumpărări sau vânzări la vedere de valută contra 

lei moldoveneşti), care influenţează masa monetară, cât şi operaţiunile de ajustare (swap-uri 

valutare), care sunt instrumente reversibile şi nu influenţează masa monetară pe termen lung. 

− facilitățile permanente reprezintă facilităţile pe care BNM le pune la dispoziţia băncilor 

licențiate la iniţiativa acestora. BNM oferă facilitatea de credit overnight şi facilitatea de depozit 

overnight. 

https://www.bnm.md/ro/content/operatiuni-de-piata-monetara
https://www.bnm.md/ro/content/activitatea-bnm-pe-piata-valutara
https://www.bnm.md/ro/content/facilitatile-permanente
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− rezervele obligatorii sunt disponibilităţi ale băncilor în lei moldoveneşti şi în valută 

străină (dolari SUA şi euro), pe care acestea le păstrează în conturi la BNM. Funcţiile principale 

ale RO constituite în lei sunt cea de control monetar (aflată în strânsă corelaţie cu cea de gestionare 

a lichidităţii de către BNM) şi cea de influenţare a cererii de bani. Rolul principal al RO în valută 

străină este atenuarea extinderii creditelor în valută. 

Dobânda reprezintă prețul care trebuie plătit pentru împrumutarea, respectiv utilizarea, 

unei sume de bani pentru o anumită perioadă, mai precis suma pe care un împrumutat (debitor) o 

plătește unui împrumutător (creditor), pentru banii împrumutați. 

Prin modul ei de lucru, o bancă poate să aibă atât calitatea de împrumutat, cât și cea de 

împrumutător, de aceea ea trebuie să plătească, respectiv să încaseze, dobânda pentru sumele luate 

(depozite), respectiv date cu împrumut (credite). Pentru creditele acordate, banca percepe 

o dobândă activă, iar pentru depozite plătește o dobândă pasivă. 

Rata dobânzii este nivelul procentual aplicat capitalului împrumutat pe perioada derulării 

creditului. Rata de bază se aprobă în calitate de rată de referinţă pentru principalele operaţiuni de 

politică monetară pe termen scurt. Facilitatea de depozit şi facilitatea de creditare se înscriu într-

un coridor simetric de ±2 p.p. faţă de rata de bază. 

În baza datelor din figura 2 putem observa că rata dobânzii în data de 13.01.2022  este de 

6,5 și se majorează cu fiecare luna,astfel pe data de 03.06.2022 rata de bază este de 18,5 și cu 

valoare maximă pe data de 04.08.2022 de 21,5%. Iar începând cu data de 05.12.2022 rata de bază 

este în continue descreștere la 20%. În prezent fiind de 4,75% la data de 07.11.2023.  
Rezervele obligatorii sunt disponibilități ale băncilor, păstrate în conturi la banca centrală. 

Rezervele obligatorii reprezintă un instrument auxiliar de politică monetară, prin care se urmărește 

restrângerea excesului de lichiditate și, respectiv, atenuarea impactului acestuia asupra ratelor 

interbancare ale dobânzilor. Prin modificarea normei rezervelor obligatorii, banca centrală mai 

urmărește să influențeze marja bancară (diferența dintre ratele dobânzilor la creditele acordate și 

depozitele atrase) și, respectiv, dinamica creditului și a inflației. 

 
Figura 2. Ratele dobânzii 

Sursa: elaborat de autor în baza www.bnm.md 

Majorarea normei rezervelor obligatorii în valută este deseori utilizată de economiile 

emergente pentru descurajarea fenomenului de dolarizare (euroizare) a economiei și îmbunătățirea 

mecanismului de transmisie a politicii monetare. Rezervele obligatorii pot avea și o funcție 

macroprudențială, de prevenire a creșterii excesive a creditării. 

Cadrul normativ: cerințele de menținere a rezervelor obligatorii se stabilesc în temeiul 

art.17 din Legea nr.548/1995 cu privire la Banca Națională a Moldovei și al Regulamentului cu 

privire la regimul rezervelor obligatorii, aprobat prin HCE nr. 302/2019. 

Baza de calcul: rezervele obligatorii se constituie din mijloacele atrase de bănci înregistrate 

în conturile din clasa 2 „Obligații” din bilanțurile băncilor. Din baza de calcul se exceptează 

https://www.bnm.md/ro/content/rezervele-obligatorii
https://ro.wikipedia.org/wiki/Pre%C8%9B
https://ro.wikipedia.org/wiki/%C3%8Emprumut
https://ro.wikipedia.org/wiki/Banc%C4%83_(institu%C8%9Bie_financiar%C4%83)
https://ro.wikipedia.org/wiki/Depozit
https://ro.wikipedia.org/wiki/Credit
https://ro.wikipedia.org/wiki/Procent
https://www.bnm.md/ro/content/strategia-politicii-monetare-bancii-nationale-moldovei-pe-termen-mediu
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mijloacele atrase de la BNM, de la alte bănci licențiate, provizioanele și elementele de fonduri 

proprii ale băncilor. 

Norma rezervelor obligatorii este cota procentuală din mijloacele atrase de bănci din care 

se constituie rezervele obligatorii și se stabilește de către Comitetul executiv al BNM în cadrul 

ședințelor de politică monetară și, respectiv, se anunță prin deciziile de politică monetară.Pentru a 

încuraja atragerea de către bănci a mijloacelor bănești pe termen mediu și lung, se aplică o normă 

a rezervelor obligatorii egală cu 0% la pasivele cu o scadență contractuală mai mare de 2 ani, care 

se înscriu în anumite criterii (pct. 15 din regulament aici). 

În cadrul regimului rezervelor obligatorii se disting două perioade consecutive, care 

durează câte 1 lună: 

− de observare – interval de timp cuprins între data de 16 a lunii precedente până la data 

de 15 a lunii curente în care se determină media bazei de calcul și, respectiv, nivelul rezervelor 

obligatorii; 

− de aplicare – interval de timp cuprins între data de 16 a lunii curente până la data de 15 

a lunii următoare în care se menține nivelul stabilit al rezervelor obligatorii în conturile băncilor 

la BNM. 

Rezervele obligatorii se constituie, în conturile deschise la BNM, în trei monede: MDL, 

EUR și USD; 

− rezervele obligatorii în MDL se constituie din mijloacele atrase în MDL și valute 

neconvertibile, altele decât cele enumerate la pct. 19 din Regulamentul privind stabilirea cursului 

oficial al leului moldovenesc faţă de valutele străine, aprobat prin HCA nr. 3/2009; 

− rezervele obligatorii în EUR și USD se constituie din mijloacele atrase în valutele 

respective. Suplimentar, la sfârșitul anului de gestiune, băncile aleg de sine stătător în ce valută, 

EUR sau USD, vor constitui, în anul următor, rezerve obligatorii din mijloacele atrase în alte valute 

liber convertibile; 

− conformarea la regimul rezervelor obligatorii în MDL, EUR și USD se apreciază în 

funcție de media soldului, pe ansamblul perioadei de aplicare, a disponibilităților băncilor în 

conturile deschise la BNM în monedele corespunzătoare;, 

− în cazul rezervelor obligatorii în MDL, se aplică un regim de „averaging”. Aceasta 

înseamnă că soldul mijloacelor în conturile „Loro” la BNM, în care se mențin rezervele obligatorii 

în MDL, poate să varieze pe parcursul perioadei de aplicare (poate să atingă și nivelul zero), atât 

timp cât media soldului pe ansamblul perioadei de aplicare este cel puțin egală cu nivelul stabilit 

al rezervelor obligatorii în MDL; 

− în cazul rezervelor obligatorii în valută, se aplică un regim de „averaging parțial”. 

Respectiv, doar o parte a rezervelor obligatorii în EUR și USD, 5% din baza de calcul, se menține 

în medie, pe ansamblul perioadei de aplicare. Partea rămasă a rezervelor obligatorii se menține în 

volum neschimbat și poate fi tratată drept un sold minim de rezerve obligatorii de care banca 

trebuie să dispună în conturile deschise la BNM; 

− nu se admit compensări între excedentul și deficitul de rezerve obligatorii în diferite 

monede. 

BNM poate remunera rezervele obligatorii, principiile și modul de remunerare fiind 

stabilite prin actele sale normative. Actualmente, BNM plătește băncilor o dobândă la cota din 

rezervele obligatorii ce depășește 5% din baza de calcul. Rezervele obligatorii în MDL și în valută 

se remunerează la rate distincte, aplicând pentru rezervele obligatorii în MDL rata la facilitatea 

BNM de depozit overnight, iar pentru rezervele obligatorii în valută - o rată de remunerare de 

0,01%, stabilită la acest nivel prin HCE al BNM nr. 139/2019. 

Deficitul de rezerve obligatorii se sancționează prin aplicarea amenzilor, ce se transferă la 

bugetul de stat. În prezent, amenda se calculează prin aplicarea la suma deficitului a ratei de bază 

a BNM plus o marjă zilnică de 0,2%. 
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Rata de bază pe termen lung. În luna februarie 2018, Comitetul executiv al BNM a decis 

să sisteze calculul ratei de bază pe termen lung, luând în considerare rambursarea de către băncile 

licențiate a creditelor acordate de BNM la această rată în perioada 1992-2000 pentru construcția 

caselor cooperatiste de locuit.  

Tabelul 1 

Rezervele obligatorii menţinute de bănci în lei moldoveneşti 

Perioada de observare 

(urmărire) 

Norma stabilită a rezervelor 

obligatorii de la mijloacele 

atrase în MDL şi valute 

neconvertibile (%) 

Perioada de observare 

(urmărire) 

Norma stabilită a rezervelor 

obligatorii de la mijloacele 

atrase în MDL şi valute 

neconvertibile (%) 

16.12.2019-15.01.2020 42.0 16.10.2021-15.11.2021 26.0 

16.01.2020-15.02.2020 41.5 16.11.2021-15.12.2021 26.0 

16.02.2020-15.03.2020 41.0 16.12.2021-15.01.2022 26.0 

16.03.2020-15.04.2020 34.0 16.01.2022-15.02.2022 28.0 

16.04.2020-15.05.2020 34.0 16.02.2022-15.03.2022 28.0 

16.05.2020-15.06.2020 34.0 16.03.2022-15.04.2022 28.0 

16.06.2020-15.07.2020 34.0 16.04.2022-15.05.2022 30.0 

16.07.2020-15.08.2020 33.0 16.05.2022-15.06.2022 32.0 

16.08.2020-15.09.2020 32.0 16.06.2022-15.07.2022 34.0 

16.09.2020-15.10.2020 32.0 16.07.2022-15.08.2022 37.0 

16.10.2020-15.11.2020 32.0 16.08.2022-15.09.2021 40.0 

16.11.2020-15.12.2020 32.0 16.09.2022-15.10.2022 40.0 

16.12.2020-15.01.2021 32.0 16.10.2022-15.11.2022 40.0 

16.01.2021-15.02.2021 32.0 16.11.2022-15.12.2022 37.0 

16.02.2021-15.03.2021 30.0 16.12.2022-15.01.2023 34.0 

16.03.2021-15.04.2021 28.0 16.01.2023-15.02.2023 34.0 

16.04.2021-15.05.2021 26.0 16.02.2023-15.03.2023 34.0 

16.05.2021-15.06.2021 26.0 16.03.2023-15.04.2023 34.0 

16.06.2021-15.07.2021 26.0 16.04.2023-15.05.2023 34.0 

16.07.2021-15.08.2021 26.0 16.05.2023-15.06.2023 34.0 

16.08.2021-15.09.2021 26.0 16.06.2023-15.07.2023 34.0 

16.09.2021-15.10.2021 26.0 16.07.2023-15.08.2023 34.0 

Sursa: www.bnm.md 

 

În baza datelor din tabel putem observa că în perioada de urmărire 16.12.2019-15.01.2020 

norma stabilită a rezervelor obligatorii de la mijloacele atrase în MDL şi valute neconvertibile (%) 

este de 42.0%. Începănd cu data de 16.01.2020-15.02.2020 norma rezervelor obligatorii este în 

continue descreștere de la 41.5% la 26.0% în data de 16.12.2021-15.01.2022, iar începând cu data 

16.01.2022-15.02.2022 norma stabilită a rezervelor obligatorii a început din nou să se majoreze la 

28.0%. Mîrimea rezervelor obligatorii a constituit în data de 16.10.2022-15.11.2022 valoarea de 

40.0%, după care a început din nou să se micșoreze la 37.0%. În present la data de 16.07.2023-

15.08.2023 norma stabilită a rezervelor obligatorii de la mijloacele atrase în MDL şi valute 

neconvertibile este de 34.0%. 

Fiind un instrument de politică monetară și de credit, rolul rezervelor minime obligatorii 

este de a regla cantitatea de monedă scripturală pe care băncile o creează, acordând credite în baza 

resurselor financiare atrase de la deponenți. 
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Astfel, se impun anumite prerogative care ţin de perspectivele activităţii băncilor 

comerciale: 

1) creşterea calităţii serviciilor prestate şi educarea populaţiei; 

2) stimularea atragerii economiilor agenţilor economici şi populaţiei în sistemul bancar; 

3) modernizarea sistemului de plăţi prin dezvoltarea sistemului electronic de plată; 

4) intensificarea operaţiunilor de piaţă de capital; 

5) dezvoltarea de instituţii financiare specializate pentru activităţi de leasing, brokeraj, 

asigurări, investment banking, etc. 

Pe lângă asigurarea şi menţinerea stabilităţii preţurilor care este obiectivul fundamental al 

politicii monetare, BNM are şi alte obiective macroeconomice secundare, inclusiv promovarea şi 

menţinerea a unui sistem financiar bazat pe principiile pieţei şi sprijinirea politicii economice 

generale a statului. Aceste obiective sunt urmărite în măsura în care ele nu afectează atingerea 

obiectivului fundamental al BNM. 

Pentru asigurarea şi menţinerea stabilităţii preţurilor pe termen mediu, BNM consideră 

menţinerea inflaţiei (măsurate prin indicele preţurilor de consum) în marime de 5.0 la sută anual 

cu o posibilă deviere de ± 1.5 p.p. nivelul optim pentru creşterea şi dezvoltarea economică a 

Republicii Moldova pe termen mediu. 

În fine, putem concluziona că în prezent, rolul politicii monetare  în reglementarea 

economiei naționale este de a menține un echilibru între cantitatea de bani în circulație și nevoia 

acesteia. Prin definiție, politica monetară este o politică guvernamentală care influențează 

cantitatea de bani în circulație pentru a asigura stabilitatea prețurilor, ocuparea deplină a forței de 

muncă și creșterea producției reale. Politica monetară este realizată de BNM, care la rândul său, 

prin reglementarea monetară, influențează procesele macroeconomice: inflația, creșterea 

economică și șomaj. De regulă, politica monetară a BNM vizează menținerea și atingerea 

stabilității financiare prin consolidarea cursului de schimb al monedei naționale și asigurarea 

stabilității balanței de plăți. 
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Russia’s open armed aggression against Ukraine has resulted in large-scale forced 

migration of the Ukrainian population, which has included both internal displacement within the 

country and migration abroad. The current Ukrainian migration crisis is striking in its size, 

geography, numbers, and duration, and is unparalleled in the world. Internally displaced persons 
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face the challenge of overcoming social exclusion, adapting to new living conditions and 

integrating into a new social environment. 

The vulnerability of Ukrainian refugees from the war is manifested not only in the loss of 

a stable place of residence, but also in the loss of basic material resources and a meaningful 

spiritual context for each of them. The full-scale armed aggression against Ukraine in February 

2022 caused significant loss of life, family tears, loss of housing, property, savings, and jobs for 

many Ukrainians. Households that combine displacement status with other vulnerabilities, such as 

elderly people, large families, children, and people with chronic illnesses or disabilities, have been 

most affected. In addition, rising inflation and economic downturn, destruction and damage to 

civilian infrastructure, and the absence or restriction of supply and access to gas, electricity, and 

fuel compound the insecurity of displaced families and communities. Missile, artillery and drone 

attacks continue to pose a security threat to millions of Ukrainians. 

In such circumstances, it becomes especially important to use all available means to ensure 

the social inclusion and successful integration of displaced persons into the new environment. 

Local authorities, governments, and international organizations are actively implementing 

measures to ensure the safety and well-being of forced migrants, developing social integration 

policies, and establishing cooperation mechanisms to effectively address migration challenges. 

The host communities are particularly interested in the rapid adaptation of forced migrants to new 

living conditions and the preservation of their social and economic activity. 

The current context of forced migration as a result of the war in Ukraine emphasizes the 

importance of addressing new forms of inequality and determines the need to implement effective 

measures aimed at preventing negative social phenomena due to the exclusion of certain groups 

from public life. 

Social inequality is a form of differentiation in which individuals, social groups, strata, 

classes are at different levels of the vertical social hierarchy and have unequal life chances and 

opportunities to meet their needs. 

Overcoming inequality on the principles of justice implies a comprehensive social policy 

aimed at reducing poverty in all its manifestations and smoothing out unjustified differences in the 

quality of life of citizens. 

Inclusion and an inclusive approach to development are now known to be one of the EU’s 

key strategies for ensuring sustainable economic growth and social development. Inclusive 

development involves creating a society that ensures that everyone has equal opportunities for self-

realization and participates in society on an equal footing with others. UNDP’s Social Inclusion 

approach treats people inclusively as part of the social, economic, political and cultural life of their 

country, with their voices heard, and their abilities utilized and their access to resources, including 

financial and business opportunities.  

The social and economic inclusion of internally displaced persons (IDPs) in war is an 

important factor in ensuring their well-being and stability. One of the most important tools widely 

used to support refugees fleeing war is the provision of humanitarian assistance, such as food, 

water, medical care, shelter and temporary housing, etc. This is the first step in meeting basic 

human needs, which helps to create a sustainable platform for further inclusion. 

In times of war, the primary responsibility for providing assistance to the population 

affected by a humanitarian crisis lies with the government of the country, which controls both the 

affected area and the area free of hostilities. In addition to government agencies, local partners, the 

private sector, faith-based communities, local civil society, NGOs, volunteers, international 

humanitarian organizations, donor and partner countries, etc. play a key role in providing 

immediate assistance to the population in need. 

Since 2014, when the illegal annexation of Crimea took place and Russian aggression in 

eastern Ukraine began, and with the outbreak of full-scale war in Ukraine in late February 2022, 
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many organizations, communities, philanthropists and volunteers from around the world have 

joined in providing humanitarian aid and support to Ukrainians. Humanitarian aid from various 

organizations has become a vital source of support for Ukrainian refugees who have been granted 

temporary asylum in European countries. It is worth noting that the estimated number of 

Ukrainians in need of humanitarian assistance has increased from 2.9 million at the end of 2021 

to 17.6 million at the end of 2022 [1]. 

As of the beginning of November 2023, the number of people who fled Ukraine because 

of the war and are now in other countries of the world is more than 6.24 million, including more 

than 5.85 million in Europe (Fig. 1). According to the Moldovan Ministry of Internal Affairs, 

almost 65 thousand Ukrainian citizens have found asylum in the Republic of Moldova, and 10.5 

thousand Ukrainians have officially applied for temporary protection as of early July 2023. 

 

 
 

Figure 1. Refugees from Ukraine across Europe (as of 07 November 2023)* 

*Source: [2]. 

 

The growing number of people in need of assistance has put increasing pressure on the 

country’s social protection system. According to the Ministry of Social Policy, there are currently 

4.8 million registered IDPs in Ukraine. More than 100,000 of them live in places of compact 

settlement: in dormitories, sanatoriums, and sometimes even kindergartens and schools, which 

increases the level of vulnerability of these people.  

At the same time, these figures do not fully reflect the actual number of people who have 

been internally displaced. The reason for this discrepancy is, on the one hand, the state’s policy of 

requiring internally displaced persons to obtain a certificate of registration if they wish to have 

access to state guarantees and fully exercise their rights and freedoms (primarily the right to social 

protection and pension provision). On the other hand, some citizens of Ukraine who have been 

internally displaced do not apply to the authorized bodies for registration as internally displaced 

persons, as they do not have such a need or do not currently associate registration with meeting 

their needs. 

It is worth noting that the state policy of Ukraine is aimed at creating conditions under 

which internally displaced persons, with the exception of the most vulnerable categories, will not 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
101 

 

need special assistance or protection in connection with their displacement and will be able to fully 

enjoy their constitutional rights without any discrimination, including on the basis of origin or fact 

of internal displacement. is looking for additional employment opportunities for internally 

displaced persons. In April 2023, the Cabinet of Ministers of Ukraine approved the Strategy of 

State Policy on Internal Displacement until 2025, which defines strategic goals (Fig. 2) and ways 

to address the problems associated with the process of internal displacement as a result of armed 

aggression against Ukraine. 

 

 
 

Figure 2. Strategic objectives of the state policy on internal displacement* 

*Source: built by the authors on the basis of the Strategy of State Policy on Internal Displacement 

for the period up to 2025, approved by the Order of the Cabinet of Ministers of Ukraine of April 7, 2023, 
No. 312-p 

 

Thanks to the activity of the public sector and funding from foreign foundations, various initiatives 

are being implemented in Ukraine to help IDPs become equal members of communities. The activities 
carried out for IDPs in communities can be divided into several categories, such as: 

- Information support for IDPs. 

- Activities aimed at psychological assistance or psycho-emotional relief. 
- Measures aimed at protection of rights and legal assistance. 

- Activities aimed at solving employment problems. 

- Cultural activities. 
- Activities aimed at acquiring new knowledge/skills (non-formal adult education). 

In our opinion, it is undeniable that one of the means that positively affects the process of 

integration of internally displaced persons into the economic environment and promotes their 

social inclusion is the creation of income opportunities. This not only helps to solve the issues of 

material support and self-realization, but also influences the formation of a positive attitude 

towards the new environment. A person who has the opportunity to find a decent job can feel 

important in the new society and feel useful to the community. This tool is actively used by 

communities that host refugees by creating new jobs, supporting entrepreneurship, and providing 

access to labor markets. At the same time, access to quality education and adult learning 

opportunities help to improve the skills of displaced persons and prepare them for the labor market. 

Under current conditions in Ukraine, the employment of internally displaced persons is 

complicated by a deep economic crisis, prolonged stagnation of production and, accordingly, 

insufficient job development. It should be noted that on the eve of the full-scale invasion, Ukraine 

had the highest unemployment rate in the last decade – 9.8% (2021). Ukraine’s economy and labor 
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market have been severely affected by the war, which has negatively impacted progress towards 

decent work and economic growth. According to ILO estimates, employment fell by 15.5% below 

pre-war levels, although among those who were employed before the war, 33% reported losing 

their jobs. 

Today, as in previous years, women with children, people of pre-retirement age, young 

people looking for work for the first time, and other vulnerable categories of citizens face 

significant difficulties in finding employment. The American economist P. Samuelson noted that 

job loss is a psychological trauma, which is second only to the death of a close relative or prison 

in terms of the level of stress it causes. For people in many countries, unemployment results in a 

complete or partial loss of income, a decline in living standards, and a sense of inferiority. U.S. 

researchers, studying the problems of unemployment, have come to the following conclusions: a 

1% increase in unemployment leads to such indicators of social pathology as a 2% increase in 

mortality, a 4.1% increase in suicides, a 5.7% increase in murders, a 4% increase in imprisonment, 

and a 4% increase in mental illness. 

Forcibly displaced persons who find themselves in a difficult financial situation often have 

to switch to informal work. The low level of social protection makes it impossible to stay 

unemployed for a long time; at least one member of the family has to engage in some type of 

livelihood activity. This leads to an increase in informal employment and is a hindrance to future 

sustainable economic growth. Informally employed persons are clearly divided into those who 

serve members of wealthy families (babysitting, tutoring, medical care, legal services, etc., on the 

one hand, and cleaning, personal servants, personal drivers, security guards, etc., on the other hand) 

and those who serve the poor (repairing worn-out equipment, producing goods for the poor). 

Reducing employment in the informal economy is an extremely difficult task. Employment in the 

informal sector is caused by such deep-seated reasons as extremely low living standards of the vast 

majority of the population and insufficient influence of the state on economic management. 

In the current environment in Ukraine, much attention is paid to measures aimed at solving 

employment problems and supporting entrepreneurial initiatives at the regional level, in particular 

in communities that have become a refuge for internally displaced persons. Among these 

measures, it is important to highlight the following: 

- Search for vacancies: creation of employment centers for IDPs, organization of joint chats 

in social networks for employers and IDPs, cooperation of local employment centers with the 

target audience, etc. 

- Job creation: assistance in relocating businesses with their employees or recruiting IDPs.  

- Assistance in re-profiling: conducting various trainings and courses to help people get a 

new profession  

- Entrepreneurship development: activities aimed at promoting entrepreneurship, training 

in entrepreneurship and marketing, and writing business plans. Creating conditions for starting a 

business: providing start-up grants and coworking spaces for freelance IDPs. 

Assistance in re-profiling has a positive impact on supporting effective employment of 

IDPs. This year, the practice of obtaining vouchers for retraining from employment centers for 

displaced persons has become widespread. In particular, approximately 3.5 thousand IDPs have 

already taken advantage of this opportunity and retrained as, for example, psychologists, IT 

workers, etc.  

At the same time, it should be noted that an important factor slowing down integration is 

the attitudes of IDPs. According to surveys, most of them consider their situation to be temporary 

and want to return to their previous place of residence. People hope to return to their homes, despite 

the uncertainty of the duration of the war and occupation. Because of this, sometimes they 

deliberately ignore all opportunities for integration into the community, even sometimes oppose 

them, because psychologically it means giving up their dreams of returning to their previous life. 
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The factors that hinder the realization of the labor potential of forced migrants in countries 

of temporary residence are mainly the language barrier, the mismatch of qualifications and/or the 

need to confirm them, and the difficulty of enrolling children in childcare facilities. In order to 

eliminate these and other barriers, most countries of temporary residence of Ukrainians implement 

active labor market measures for them, including support in job search, training and education for 

adults, language courses, legal assistance, etc.  

It should be noted that the right to work for refugees from Ukraine is covered by the 

Temporary Protection Directive in the EU and similar regulations in many other countries. In April 

2022, the European Commission in its recommendations called on countries to raise awareness 

among Ukrainians about vocational guidance and protection against discrimination, support the 

integration of refugees, for example, by encouraging them to register with public employment 

services or supporting employers who hire refugees, opening labor markets to refugees as much 

as possible, and recognizing existing competencies and investing in new skills for refugees. 

Accordingly, host communities have become more active in providing additional support to IDPs 

from Ukraine to facilitate job search and employment. Some countries have made changes to 

national and regional employment support programs to better meet the needs of Ukrainian war 

refugees seeking employment; they are introducing measures to promote greater information 

coverage and accessibility. For example, in Austria, public employment centers offer counseling 

services in Ukrainian, and public employment offices in Luxembourg and Portugal have created 

new units exclusively dedicated to refugees from Ukraine. 

According to researchers, due to the active integration of Ukrainians into both the labor 

market and society as a whole, despite the initial challenges for recipient countries from the influx 

of Ukrainian migrants, the benefits for the economies of these countries in the medium and long 

term are greater [3]. Information on the economic activity of Ukrainian refugees indicates that 

their entry into the labor market was faster than for other refugee groups in the OECD. For 

example, in Poland, as of the beginning of October 2022, the employment rate of the able-bodied 

population among IDPs was 25% [4]. This figure is calculated based on the total number of reports 

from Polish employers regarding the employment of Ukrainian citizens. However, it is believed 

that many more Ukrainians work in the country unofficially or remotely. The Czech labor market 

indicators, according to research, are more moderate: the employment rate of persons from Ukraine 

who have been granted temporary protection is approximately 20%. According to analysts, the 

situation with employment of forced Ukrainian migrants in the Baltic States is more favorable. In 

particular, in Estonia, the employment rate of Ukrainian migrants of working age is 41%, and in 

Lithuania – about 50% [4]. 

The achievement of such results is largely due to the high educational level of asylum 

seekers, their professional experience and the level of their economic activity before the open 

Russian invasion of Ukraine. It is known that the structure of Ukrainian war refugees is dominated 

by working-age people with higher education, young people and children: more than 60% of adult 

migrants are women aged 25-49; 66% of migrants have higher education and 22% have secondary 

specialized education [5]. According to scholars, it is the high socio-economic potential of 

refugees against the background of low unemployment in European labor markets that allowed 

people fleeing the war in Ukraine to quickly become professionally active in the European Union. 

At the same time, a significant number of Ukrainians who have found jobs hold positions at a 

much lower level than those they held in Ukraine. According to some estimates, the share of such 

people is 47% of all employed [6]. This is primarily due to the knowledge of the language of the 

host country and the availability of the necessary vacancies. 

Since the outbreak of the Russian-Ukrainian war, most Ukrainian refugees have not only 

found employment, but have also started their own businesses in the countries that have provided 

them with temporary shelter. Indeed, many representatives of small and medium-sized businesses 
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are among those who fled the war and left Ukraine. For the most part, this segment is represented 

by women entrepreneurs, including many service sector professionals – hairdressers, 

cosmetologists, manicurists, etc.  

The implementation of various programs to promote integration through cultural exchange, 

intercultural communication, tourist activities, and other leisure activities is intended to prevent 

the socio-economic exclusion of Ukrainians who fled the war in their homeland [6]. Social 

interaction and self-realization during such activities contribute to a significant improvement in 

the social and psychological mood, preventing the occurrence of emotional frustration resulting 

from the destruction of a habitual way of life, difficulties of everyday life and uncertainty of 

expectations regarding the duration and outcome of the war. 

It should be noted that according to the survey on the intentions and prospects of Ukrainian 

refugees and IDPs, which was released on July 10, 2023 by Karolina Lindholm Billing, UNHCR 

Representative in Ukraine, 76% of war refugees surveyed by UNHCR in the EU and Moldova and 

82% of internally displaced Ukrainians plan or hope to return home permanently. Most Ukrainians 

abroad and about 50% of IDPs have returned home at least once. An intergovernmental 

organization dedicated to saving lives, protecting rights and building better futures for refugees, 

internally displaced persons and stateless people, the UNHCR encourages countries hosting 

Ukrainians to be more flexible in these matters. This helps to preserve family ties and community 

contacts, which makes it easier to return in the future. 

Today, among the key issues that need to be addressed in Ukraine, in addition to rebuilding 

destroyed buildings and infrastructure, is the problem of creating conditions for Ukrainian war 

refugees to return home. According to analysts, the most important factors for the return of 

Ukrainians after security are the reconstruction of infrastructure and housing, employment 

opportunities, and access to education for children. 

Integration and socialization of internally displaced persons in new places of residence is 

an important and complex process. For the most part, IDPs are in a state of social exclusion and 

need support from the state and civil society. The development of systemic solutions aimed at 

socializing forced migrants and the implementation of integration initiatives by central and local 

authorities, international and civil society organizations will contribute to the socio-economic 

inclusion of war refugees in the new environment, inclusive economic development, improved 

security and stability. 

Building an inclusive society should be one of the priorities of the country’s post-war 

development. State policy measures should be aimed at increasing economic resilience and 

overcoming poverty, building tolerance and social cohesion, and developing strategies to respond 

to threats faced by certain socio-political groups, including people who were forced to flee the war 

and leave their places of residence. 
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One of the most acute problems of modern economic development in many countries of 

the world is inflation, which negatively affects all aspects of society. This phenomenon is 

characterized by such negative consequences as the devaluation of labor results and monetary 

savings, a decrease in the standard of living of the population, and hindrance to long-term 

investments and economic growth. High inflation destroys the monetary system, provokes the 

outflow of national capital abroad, weakens the national currency, contributes to its displacement 

in domestic circulation by foreign currency, etc. The anti- inflationary policy became especially 

relevant in Ukraine due to the start of a full-scale war. 

The purpose of the study is to determine the essence and tools of anti-inflationary policy, 

the tools of anti-inflationary policy and the effectiveness of anti-inflationary policy in the economy 

of Ukraine during the military conflict. 

Inflation, as a long-term increase in the general level of prices, reflects a decrease in the 

purchasing power of a monetary unit; excessive increase in the amount of paper money, against the 

needs of commodity circulation, followed by their rapid devaluation. When a currency depreciates 

in value, its purchasing power decreases and over time it takes more and more money to buy the 

same amount of goods or services than before. 

Inflation in modern conditions all over the world has a comprehensive and chronic nature 

and is caused not only by monetary, but also by non-monetary factors, most often political. It is 

impossible to exclude inflation completely, even in the conditions of a market economy. We can 

talk only about controlled inflation, about rational and effective management of inflation 

fluctuations. 
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Depending on the strength of the harmful effect on the economy, the following types of 

inflation are distinguished: creeping, which manifests itself in a long-term gradual increase in 

prices (no more than 10% per year); galloping, characterized by price growth at rates of 10-50% 

annually; hyperinflation associated with very high rates of price growth (hundreds, thousands, etc. 

of price growth in annual terms). It will inevitably lead to a greater reduction in industrial production 

and a decrease in the standard of living of the population. 

As a rule, the development of the inflationary process takes place in 2 stages: 

1. The rate of growth of the paper mass is greater than the rate of depreciation of paper 

money, which negatively affects production. A particularly high conjuncture can be temporarily 

created, the basis of which is actually inflation. 

2. The acceleration of the inflationary process, the lag in the growth rate of social 

production begins with the devaluation of paper money, the decline of production, the growing lag 

in scientific and technical progress, a decrease in social labor productivity, a decrease in the 

turnover of goods, a reduction in the purchase of imported goods, an increase in the deficit of 

goods, a negative balance of payments countries. 

In order to contain inflation and reduce its destructive consequences, the government 

implements an anti-inflationary policy. Anti-inflation policy is a complex of interrelated measures 

and levers of the state and the central bank of the country with the aim of preventing high rates of 

inflation and managing it at a level that does not threaten the stability of the economic system. It 

includes a large assortment of various monetary and credit, budgetary, tax measures, stabilization 

programs and actions for regulation and distribution of profits. The implementation of such a 

policy requires the government to develop an anti-inflationary program that defines the purpose, 

tasks and methods of its implementation, which depends on the stage of the inflation process, its 

intensity and other factors. Thus, the tasks of combating inflation or limiting the scale of 

inflationary consequences are different and require different methods of regulation. Historically, 

two main ways of such a policy have been formed: deflationary policy (demand regulation) and 

income policy. 

The essence of deflationary policy is to put pressure on certain elements of solvent demand 

with the aim of limiting it and forming a new ratio of supply and demand for both goods and money. 

In practice, measures of monetary and credit, structural-investment and budget policies are used to 

regulate demand. Monetary policy measures are primarily concerned with limiting and stabilizing 

money circulation. For this purpose, three levers of influence on the money supply are used: the 

interest rate, the reserve requirement ratio, and open market operations. 

The interest rate and required reserve ratio are levers that indirectly regulate the amount of 

payment means in circulation. By setting the official discount rate, the Central Bank determines the 

cost of attracting resources by banks and, thereby, largely shapes the value of money, affects the 

demand for loans, and through them, the amount of money in circulation. A change in the rate of 

required reserves for commercial banks leads to changes in certain funds in circulation and the 

demand for money. 

Conducting operations with securities on the open market is an essential direction of anti- 

inflationary regulation, which directly affects the money supply. Thus, the Central Bank, intending 

to reduce the money supply, sells securities to commercial banks, which leads to the withdrawal 

of the corresponding part of the money supply from circulation. 

Income policy is an anti-inflationary policy, the essence of which is to directly limit the 

growth of prices and incomes and, above all, wages. Income policy has a double impact on inflation. 

By limiting the size of price and wage increases, the income policy reduces the growth of costs for 

the production of goods, the price of which includes these values. This inhibits the self-

development of inflationary processes. At the same time, restraining the growth of wages causes 

limitation of solvent demand, which has a negative impact on the economy. Therefore, income 
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policy is often used in conjunction with deflationary policy measures. A feature of income policy 

is the possibility of its implementation not only in relation to the country's economy as a whole, 

but also within individual sectors of the economy, in particular in the state sector. 

Adaptation policy is aimed at ending inflationary expectations and overcoming the fears of 

the subjects of the economic system regarding the continuous increase in the price of goods and 

the depreciation of savings. The increase in the population's demand and reduction in savings 

causes another rise in prices, which again strengthens adaptive inflationary expectations. Under 

such conditions, the population expects from the state not so much compensation for devalued 

incomes, but curbing inflation itself. World experience shows that the problem of ending adaptive 

expectations is easier to overcome under the conditions of constant development and strengthening 

of the mechanism of the market system. 

Therefore, in order to ensure the effectiveness of the anti-inflationary policy, it is necessary 

to comprehensively apply all possible methods of fighting inflation and restoring the confidence 

of the country's population in the government. 

In Ukraine, inflationary processes are unfolding on a growing scale, which corresponds to a 

specific type of inflation that is difficult to prohibit and regulate. The national currency depreciates 

in relation to goods, services and foreign currencies that maintain the stability of their purchasing 

power. The main causes of inflation are: violation of social production offers; excessive emission 

of paper money; growth of the state budget deficit and state debt; imperfection of the tax system; 

crisis phenomena in the financial and credit system; foreign economic factors accompanied by 

intensifying competition on the world markets of capital, goods and services, labor force; 

aggravation of international monetary and credit relations; with structural world crises (energy, 

food, financial and others); full-scale war with Russia and militarization of the economy. 

The Russian Federation's full-scale war against Ukraine fueled inflation and deprived 

Ukrainians of a full-fledged income. According to the inflation report of the National Bank, in 2022 

the level of real wages in Ukraine will decrease by a quarter. Consumer inflation in Ukraine 

accelerated significantly in March 2022: consumer prices increased by 4.5% compared to February 

and by 13.7% compared to March last year. In fact, in just 1 month of the war, the value of the 

consumer basket of Ukrainians increased by an amount that corresponds to the annual plan for the 

growth of the consumer price index. Worsening security and logistics problems have led to higher 

prices for food, medicine, fuel and transport services. 

 

 
 

 

Figure 1 - Inflation rates in Ukraine by categories of goods and services for 2022. 
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The sharp increase in the level of inflation in recent years in Ukraine became the impetus 

for the implementation of one of the effective strategies of monetary policy - inflation targeting, 

the purpose of which is to optimize the level of inflation in the country. The size of the NBU 

discount rate - the monetary instrument that the NBU sets for money market entities - will be 25% 

per annum from October 2022 due to Russia's large-scale armed aggression. The purpose of this 

measure was to curb inflation, which accelerated as a result of the military invasion of the Russian 

Federation. 

 

 
 

Figure 2 – Dynamics of the NBU discount rate during 2005-2022. 

 

However, in wartime conditions, it is difficult to talk about the continuation of inflation 

targeting, since state budget expenditures are increasing sharply, and real incomes are decreasing, 

which requires the government to increase the issuance of domestic government loan bonds 

(OVDP), which are often purchased by the NBU. This is actually an additional issue of the hryvnia, 

but it is a forced and temporary step to ensure the state fulfills its obligations. 

Currently, the National Bank reported that inflation has been rapidly decreasing in recent 

months, primarily due to high harvests of agricultural crops. In September, inflation decreased to 

7.1% in annual terms. Such price dynamics were caused primarily by a significant supply of 

agricultural products of the new crop, in particular vegetables and fruits, sugar beets, grain and oil 

crops. Therefore, the NBU improved the inflation forecast for the end of 2023 from 10.6% to 5.8%. 

The main factor of this review is the impact of high harvests on the dynamics of food prices. At the 

same time, the NBU raised the inflation forecast for 2024 - from 8.5% to 9.8%. Inflation will 

further slow down to 6% in 2025. 

The Board of the National Bank of Ukraine decided to set the discount rate at the level of 

16% from October 27, 2023, equating it with the rate for overnight certificates of deposit (CDC). 

This is the largest one-time rate reduction since the beginning of the full-scale Russian invasion. 

Also, from October 3, 2023, the National Bank of Ukraine switched to the regime of 

managed exchange rate flexibility, continuing the implementation of the Strategy of easing 

currency restrictions, transitioning to greater exchange rate flexibility and returning to inflation 

targeting. Under this regime, the official exchange rate will be determined based on the exchange rate 

for operations on the interbank market. Currently, the official rate of the NBU hryvnia to the US 
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dollar is UAH 36.5082 per dollar. Thanks to the maintenance of exchange rate stability, it will be 

possible to ensure a further decrease in inflation and bring it to the target of 5% in the medium term. 

Therefore, the pace of devaluation of the hryvnia relative to the US dollar has the greatest 

influence on the rate of inflation, as well as the level of the average annual discount rate of the 

NBU. This shows that classic inflation targeting measures do not have the proper influence on the 

rate of inflation in Ukraine. For more effective inflation targeting, it is also necessary to include 

measures to regulate the exchange rate, which will provide additional stability to inflationary 

trends in Ukraine, and greater effectiveness of inflation targeting. 

After conducting the research, we can say that the country's anti-inflationary policy 

involves establishing inflation control and achieving an acceptable level of inflation. In the fight 

against inflation, an important task is to overcome the economic recession, the crisis of non-

payments, the reduction of investment activity and the formation of a stable market infrastructure. 

Anti-inflationary policy includes the dismantling and regulation of existing monopolies, 

stimulation of competition in the sphere of production and services, etc. Inflation targeting as a 

strategy is aimed at maintaining price stability. 

In Ukraine, the policy of inflation targeting began to be applied after a significant 

devaluation of the hryvnia due to the loss of control over part of the territories, the closure of a 

large number of banks, which contributed to the increase of inflationary pressure. The beginning 

of full-scale aggression by the Russian Federation caused a change in the NBU's strategy to 

maintain the exchange rate, but the regulator assures the continuation of this policy after the 

stabilization of the situation and the end of martial law. The pace of devaluation of the hryvnia 

relative to the US dollar has the greatest influence on the rate of inflation, as well as the level of 

the average annual discount rate of the NBU. The balance (buying and selling) of currency 

interventions by the NBU has almost no effect. For more effective inflation targeting, it is also 

necessary to include measures to regulate the exchange rate, which will provide additional stability 

to inflationary trends in Ukraine, and greater effectiveness of inflation targeting. 
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World trends towards transformations of socio-economic and political development of 

countries based on new, more effective vectors of economic growth are accompanied by deep 

changes in national systems of state management of regional economic development. 

Transformations of the productive forces and production potential of the regions, caused by the 

inefficient implementation of the structural and innovative model of the economic development of 

Ukraine and its regions, as well as the consequences of the global financial crisis, require a 

systematic and strategic approach to state regulation of social- economic development of regions. 

Reforming the system of state regulation of socio-economic development of regions within the 

framework of the implementation of the state economic regional policy must take into account the 

impact of the instability of the economic system of the region, the country and the national 

economies of the world, the primitiveness of institutional development at all levels of 

management, the strategic plan for the development of regions, the need to achieve the European 

level of sustainable development of the national economy to increase the level of competitiveness 

of the economy. 

In today's world, politics and economics are among the most pressing issues. Ukraine is in 

a transition period and faces many challenges for sustainable economic growth and development. 

One of the main factors influencing the country's economy is the country's political and economic 

policy. The relevance of the study of socio-economic policy is determined by a number of factors, 

the most important of which are changes in economic conditions, political transformations, internal 

and external challenges that the country faces during integration with European and world 

structures. The increase in global competition, demographic and technological changes, as well as 

the expansion of the information space present the Ukrainian society with the task of developing 

social and economic strategies aimed at ensuring the sustainable development of the country and 

improving the quality of life of its citizens. 

The study of the socio-economic policy of Ukraine is key to solving the current problems 

of modern society, such as poverty, unemployment, inequality, availability of medical or 

educational services, pension reform, infrastructural development and other aspects of socio-

economic well-being. A detailed study of this topic will contribute to the understanding of the 

peculiarities of Ukrainian socio-economic policy, the identification of its problems and prospects, 

and will also provide an opportunity to develop recommendations for improving the situation in 

this area [1]. 

The purpose of the article is in-depth analysis, systematization and assessment of the 

influence of various factors of social and economic policy on the development of our state in order 
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to determine effective strategies and recommendations for improving the quality of life of citizens 

and achieving sustainable economic growth. 

Many scientists, both in Ukraine and abroad, are engaged in studying the socio-economic 

policy of Ukraine. Scientists and researchers, as well as institutions such as universities, research 

institutes, and public organizations, are engaged in research on this topic. Famous Ukrainian and 

international scientists also dedicated their works: B. M. Danylyshyn, V. D. Bazilevich, A. K. 

Vasylevskyi, V. M. Geets, O. P. Kirdan, S. V. Mocherny, Yu. M. Pakhomov, V. O. Stoyka, and 

others. Many aspects of socio-economic problems and strategic advantages of development are 

described in the works of O. Yu. M. Meltyukhova and many other researchers. Of course, there 

are many foreign scientists who have also applied to study our topic. These are J. Schumpeter, Z. 

Brzezinsky, V. Leontiev, U. Rostow, R. Solow and others [2]. 

While Ukraine is transforming its political and economic system, the search for an effective 

model of economic development continues. It is clear that the new economic system should not be 

the "pure" capitalism that prevailed in the 19th century. More moreover, mixed societies dominate 

in developed countries. They interact with the market as a means of increasing economic efficiency 

and with the system of market regulation as a means of achieving optimal and fair distribution of 

income through the legal structure of society. An effective social and economic policy must 

guarantee a high standard of living. This can be achieved only on the condition that people have 

access to the necessary goods of life and social infrastructure that necessarily meets their needs. It 

should be noted that the standard of living is influenced by other factors, such as environmental 

pollution, noise level, state of health and the degree of development of the health care system. 

Determination of priorities and prospects, adequate formation of development goals of each 

specific region, taking into account the available resources, requires the introduction of a strategic 

approach to the state regulation of regional development [3]. The relevance of using a strategic 

approach is also determined by the activation of European integration and interregional 

cooperation at the level of the regions of Ukraine and the EU as a way of identifying the 

competitive advantages of economic agents and the national economy as a whole. This presents 

our state with a number of urgent tasks of priority importance, among which are: 

• reform of power relations; 

• determination of the strategy for the implementation of the principles of sustainable 

development at the national, regional and local levels; 

• maintaining balanced socio-economic development of regions and increasing their 

competitiveness [3]. 

The priority tasks of state management of sustainable regional development determine the 

content of state regulation of socio-economic development of regions as a system that: 

• based on the ability to self-development and reproduction; 

• provided by decentralization and synergy; 

• is defined as a functional and institutional method of organizing the interaction of 

elements; 

• is provided by a combination of strategic measures taken by local government bodies, 

the community and the state. 

The development of one's own strategy for state regulation of modern regions of Ukraine 

in terms of implementing its structural and innovative model of economic development and 

achieving the level of sustainable economic growth at the level of all regions can be based on the 

principles of foreign experience of a strategic vision of economic growth. In particular, in the 

"Strategy for Poland" developed by the Minister of Finance of Poland G. Kolodko, the economy 

should be considered as public, social and market [4]. In order to implement the strategy, an 

economic program of reforms of the market construction of market institutions was developed 

through the prism of a specific triangle that we created (Figure 1): 
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1. Sustainable long-term social development 

2. Sustainable long-term economic development 

3. Sustainable long-term ecological development 

Figure 1. -The triangle of strategic priorities of Economics reforms in Poland. 

Source: compiled by the authors. 

The first strategic "top" of the program of economic reforms was defined as "values", which 

are the basis and foundation of society and economic activity. 

The second strategic "top" of the program of economic reforms was defined as 

"institutions" that implement the European vector and ensure the preservation of values. 

The third strategic "peak" of the program of economic reforms was defined as "politics", 

which provides for the power of the will to power in the implementation of the internal and external 

policies of the state, as well as the adoption of geopolitical decisions. 

Economic development programs, within the framework of strategic management of 

economic development, at the national and regional levels of Ukraine require a balanced approach, 

in accordance with the state of the internal environment of economic growth. However, the use of 

foreign experience in reforming the economy and, as a result, approaching the European level of 

economic development is taking place. Changes in the external environment of the regions are 

caused by the force of the imperatives of economic growth, which tends to be sustainable. 

Therefore, within the framework of achieving the strategic goals of the state regional policy of 

Ukraine defined by the State Strategy of Regional Development for the period until 2030 [1] state 

regulation of social- the economic development of regions should be considered as a program of 

strategic priorities, which includes the implementation of the main imperatives of regional 

development, the coherence of socio-economic programs of the regions and the goals of economic 

growth of the national and regional economies of the EU, the coherence of the interests of public 

administration at the level of the state, local self-government and community. 

The main goal of the strategic program of the state regulation of socio-economic 

development of the regions should be to ensure a high level of well-being and quality of life of the 

population (people, individuals and communities) for the construction of a socially-oriented, 

environmentally protective structural and innovative economy of the region. Implementation of 

the state regulation program on the basis of sustainable economic growth through decentralized 

and diversified financing will allow to achieve a long-term economic result - a competitive self-

reproducing region. 

State regulation should be based on the main principles of sustainable development in the 

context of formulating a sustainable development strategy, as well as the principles of regional 

policy laid down in the State Strategy of Regional Development for the period up to 2030, taking 

into account the specifics of an individual region or cluster, in particular: 

• constitutionality and legality; 

• cooperation; 
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• parity; 

• openness; 

• subsidiarity; 

• coordination; 

• unity; 

• historical continuity; specific regional principles: 

• territorially-spatial integrity; 

• differentiation; 

• convergence; 

• internalization; 

• responsibility. 

The priority directions of the strategic program of the state regulation of socio-economic 

development of the regions can be defined as follows (Figure 2): 

• Formation of a socially sustainable region- cultural development (restoration and 

maintenance of high quality of life of the population). 

• Transformation of the region into a region of sustainable economic development 

(implementation of structural transformations). 

• Development of the region of sustainable innovative and intellectualized development 

(realization of innovative and intellectual potential to ensure convergence and integration of 

regional economic systems). 

• Formation of a region of sustainable ecological development (ensuring the level of an 

ecologically safe and progressive region with appropriate infrastructure). 

• Creation of a region of sustainable institutional development (ensuring social 

institutionalization-economic and ecological development of the region). 

 
1. Sustainable long-term social development 

2. Sustainable long-term economic development 

3. Sustainable long-term ecological development 

4. Comprehensive growth 

5. Innovative growth 

6. Institutional growth 
Figure 2. - Triangle of strategic priorities of economic reforms of the regions of Ukraine. 

Source: compiled by the authors. 
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Implementation of state regulation of territorial development in our country often faces 

some problems. Obstacles to the state regulation of territorial development are the lack of a single 

normatively established "selection" of regional problems for decision-making at the state level. 

The main obstacles on the way to ensuring successful state regulation of socio-economic and 

ecological development in Ukraine include: lack of a systematic approach to regional policy, 

uncertainty of strategic prospects for regional development; insufficient use of existing state 

regulation tools aimed at stimulating the development of regions; low institutional and financial 

capacity of local authorities to solve issues of local importance; lack of reliable and effective 

mechanisms for forming local budgets based on state-guaranteed social standards for providing 

services to the population regardless of place of residence [4]. 

State regulation of territorial development, as well as other state activities, requires 

appropriate regulatory and legal support. It is necessary to adopt and finalize a number of laws and 

by-laws that would normatively enshrine the long-term concept of sustainable development of 

Ukraine. Determination of prospects and priorities, adequate formation of the goal of development 

of each specific region, taking into account resource provision, requires the introduction of a 

strategic approach to the state regulation of regional development. 

Therefore, we suggest the use of a number of indicators that are able to more adequately 

assess the state of a specific territory and, on the basis of this, make balanced decisions regarding 

the determination of the amount of budget assistance (table 1): 

Table 1. - Factors and criteria of depression of regions. 

Groups 

factors 

Factors of 

depression 

region 

Level determination criteria 

the corresponding factor 

1. Economic 

factors 

1. Absence of 
developed 

production 

- Gross regional product per person of the existing population (in actual 

prices); 

- Fixed assets at original cost; 

- Level of depreciation of fixed assets; 
- Fixed assets at residual value; 

- Implementation of fixed assets per capita for a basic (usually a year) 

period of time; 

- Investments in fixed capital per person (in actual prices); 

- Net (regional) export balance. 

2. Inefficient 

material 

production structure 

and its general 

composition 

- Volume of realized industrial products (works, services) per person of the 

available population; 

- Volume of realized agricultural products (works, services) per person of 

the available population; 

- Volumes of completed construction works (in actual prices) (including 

per person of the existing population); 

- Capital investments per capita. 

3. Insufficient use 

labor resources 

- Average costs of working time in industry and other sectors per 

employee; 

- The balance of labor migration of the economically active population 
(persons, per year). 

4. Budget level 
self-financing of the 

region 

- The level of provision of the budget's own income per capita; 

- Tax revenues to the budget per capita. 

5. Violation of 

optimality 

in the ratio of 

different types of 

capital 

- Direct foreign investments per person; 

- The specific weight of each type of capital in the economy of the region; 

- Average salary in the system of industrial, banking and trade capital; 

- Official financial assistance for the purpose of regional development; 

- The amount of internal loans provided by the banking sector in the 

territory of the region for development purposes (in % of GRP). 

2. Social 

factors 

1. Low standard of 

living 

- Age composition of the population (men and women); 

- Life expectancy (men and women); 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
115 

 

- Natural population growth; 

- Level of average monthly salary (nominal); 

- The ratio of the average monthly salary to the subsistence minimum; 

- Poverty level; 
- The specific gravity of the population below the poverty line; 

- The specific weight of the population with an income of less than 1 

dollar. US per day (in %); 

- The specific weight of the population with an income of less than 2 

dollars. US per day (in %); 

- Availability of housing (total area) per capita; 

- Spread of HIV infection (% of the population aged 15-49); 

- Malnutrition rate among children (% of children under 5 years of age) 

 

2. High level of 

unemployment in 

the region 

- The level of registered unemployment; 

- The level of unemployment according to the ILO methodology; 

- Employment level in industry (for industrial districts); 

- Share of employed in agriculture (for rural areas); 

- The specific weight of the unemployed in the total number of 

economically active population. 

3. 
Underdevelopment 

of the intellectual 

potential of the 

region 

- The literacy level of the adult population (% of the population aged 15 
and older) and education coverage; 

- Number of persons with higher education and those with candidate and 

doctor of science degrees; 

- Percentage of uneducated population; 

- Relative number of people who received primary education (in %). 

3. Demographic 

factors 

Suboptimal 

demographic 

structure of the 

population 

- The average number of inhabitants per 1 sq. km of the territory of the 

region; 

- Ratio of the number of economically active population to its total 

number; 

- Ratio of birth and death rates in the region; 

- Life expectancy at birth (men and women); 

- Child mortality rate (under the age of 5 per 1,000 population); 

- Maternal mortality rate (per 1,000 live births); 

- Specific weight of births received by qualified personnel (in %); 
- Balance of migration (male, per year). 

4. Naturally- 

geographical 

factors 

1. Negative effect 

of natural and 

climatic conditions 

- Emissions of carbon dioxide per capita (t); 
- Indicator of average air temperature and duration of the winter period; 

- The degree of seismicity of the territory and other natural and climatic 

characteristics; 

- The average cost of material production as a result of natural and climatic 

stress. 

2. Unfavorable 

geographic location 

of the territory 

(transportation 

factor) 

- The average level of transport costs and transport support in the total 

amount of costs. 

3. Limited natural 

resources 

- Scales and quality of stock of mineral and raw materials; 

- The level of development of the natural resource potential of the 

territory; 

- Average production losses due to the ban on the use of natural resources; 

- The level of payments for natural resource potential in the total amount 
of expenses. 

5. Ecological 

factors 

1. The level of 
ecological condition 

and ecological 

pollution of the 

territory 

- Specific weight of the green area (% of the total area of the region); 

- The level of contamination of the territory with garbage (per 1 

inhabitant); 

- Speed of biological circulation in the natural system of the territory. 
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2. High man-made 

environmental load 

on nature 

- The level of concentration of harmful substances and impurities in the 

air, soil and water basins of the territory. 

3. Increase in 

production costs 

due to 
environmental 

restrictions 

- Average additional costs associated with exceeding the maximum 

permissible standards and waste. 

Source: compiled by the authors. 

In the 21st century competitive will be those states that are able to properly use their own 

historical experience and use the best characteristics of other models to mobilize resources with 

the help of an effective system of strategic planning, establishing mechanisms of interaction with 

civil society and investing in social programs. 

The liberal economic model's distrust of traditional regulatory tools, which were tested at 

earlier stages of society's development, is based on the widespread practice of unpredictable and 

even diametrically opposed consequences of state regulation. A balanced economic policy 

prioritizes the results of economic instruments. In modern conditions, such methods as tariff 

restrictions, use of government orders, changes in discount rates, exchange rates, and manipulation 

of tax rates are no longer fully effective. 

The state should exert a strategic influence on the economy and build its own policy on 

principles that complement the effectiveness of traditional market instruments. Thus, a balanced 

economic policy means choosing the most appropriate tools for coordinating macroeconomic 

processes that ensure the achievement of the necessary results. For this, it is necessary to take into 

account the environment in which the policy is implemented, the subjects implementing it, the 

available resources and opportunities, etc. At the same time, the synergy of endogenous 

development is achieved on the basis of overcoming the crisis of trust in society. 

The authors established that the transformation of economic development and the 

development of new approaches to regional development in the context of the implementation of 

the state strategy for the economic development of the national economy and the economy of the 

regions require complex approaches to the state regulation of social- economic development of 

regions. The challenges of the unstable internal and external environment of the development of 

the regions should not restrain, but stimulate the implementation of strategic plans and programs 

within the framework of state administration and the state policy of economic development of the 

regions. At the same time, the arsenal of methods and tools should be used in order to achieve a 

synergistic effect and the processes of self-reproduction of regional economic systems. 

Harmonization of methods and tools should occur at the level of methods and tools of the European 

practice of regional policy. 
In this context, it is important to improve tools and strategies aimed at increasing 

investments, supporting small and medium-sized enterprises, developing education and health 

care, as well as reducing poverty and inequality in society. Attracting foreign investments, 

reforming the judicial system and fighting corruption are important challenges for Ukrainian 

authorities and citizens. In general, the socio-economic policy of Ukraine should be aimed at 

creating favorable conditions for business development, improving the quality of life of citizens 

and strengthening social justice. Implementation of these tasks requires constant efforts and 

cooperation of all sectors of society. 
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Cross-border cooperation is an important component of Ukraine's development, especially 

in the context of its European integration. Here are some promising directions for the development 

of cross-border cooperation in Ukraine: 

• Infrastructural development: The development of cross-border infrastructure such as 

roads, railways, airports and border crossing points will help improve communication between 

Ukraine and its neighbors. This will help increase trade, tourism and other forms of cooperation. 

• Regional development: Cross-border cooperation can contribute to the development of 

border regions, in particular through joint projects in the fields of energy, transport, tourism and 

culture. This will help reduce the level of economic inequality between different regions of 

Ukraine. 

• Environmental cooperation: Cross-border cooperation can be aimed at joint projects for 

the preservation of natural resources, the fight against pollution and the restoration of the 

ecological balance in border regions. 

• Cultural exchange: Strengthening cultural exchange between Ukraine and neighboring 

countries can promote mutual understanding and support between peoples. Joint cultural events, 

festivals, exhibitions and exchange of artists and artists can improve cooperation in this area. 

• Trade and investment: Strengthening cooperation in the field of trade and investment with 

neighboring countries promotes business development and creates new opportunities for 

companies. Expanding trade can contribute to an increase in exports and imports of goods and 

services. 

• Cross-border tourism: The development of tourism in border regions can contribute both 

to the development of small businesses and to the increase of income from tourism. Joint tourist 

itineraries, promotions and advertising campaigns can attract more tourists to these regions. 

In general, cross-border cooperation in Ukraine has great potential for strengthening ties 

with neighboring countries and promoting economic development and socio-cultural exchange. 

The Government of Ukraine and regional authorities should actively support and facilitate these 

initiatives to achieve common goals. 
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By ratifying the Association Agreement with the European Union, the European Atomic 

Energy Community and their member states, Ukraine received a roadmap for its transformations. 

Fulfilling the requirements of this Agreement enables Ukraine to become a full member of the EU 

in the future. It is precisely at this current stage of the expansion of European integration processes 

that the role of cross-border cooperation for the socio-economic, political and cultural 

development of the country is increasing.  

The geographical location of Ukraine, its economic and resource potential, geostrategic 

and transit advantages, the availability of labor resources and other factors of the cultural and 

educational potential of the nation are ideal components for the implementation of a pragmatic 

policy of regional development through the operational mechanism of the TCS. 

Currently, one of the promising forms of TCS is cross-border clusters. The analysis of the 

interpretations of the concept of a cluster by scientists makes it possible to formulate the following 

definition: a cross-border cluster is an organizational form of TCS, the basis of which is the 

integration of independent companies and associated institutions geographically concentrated in 

the cross-border region, specializing in various fields, connected by common technologies and 

skills and complement each other.  

The main feature of this form is that cluster participants are located in different tax, 

customs, and legislative environments, but can have joint enterprises, use common infrastructure, 

and operate on cross-border markets. At the same time, the intensity of cooperation is limited by 

the presence of a border, which creates additional barriers for the free movement of goods, labor, 

capital, as well as differences in mentalities, traditions, language, etc., which can reduce the 

effectiveness of cooperation without clear mechanisms for avoiding or weakening the effects of 

these obstacles. 

Advantages of cross-border clusters include: 

- Resource savings: Cross-border clusters allow companies and institutions to join forces 

to share resources. This may include pooling procurement, using common infrastructure or sharing 

knowledge and experience. 

- Increasing competitiveness: Cross-border clusters help companies to improve their 

competitiveness in the international market. They can combine their efforts to jointly develop new 

products and services that can compete on the world market. 

- Creation of new markets: Cross-border clusters can create new markets for products and 

services that did not previously exist in a given region. This can be especially useful for small 

businesses that can take advantage of such new opportunities. 

- Attracting investments: Cross-border clusters can be attractive for investors who want to 

invest in the development of the region and cooperate with structures working in the same field. 

- Increasing access to new technologies: Working together within clusters allows 

companies to share technological solutions and innovations, which can contribute to the 

development of more advanced industries. 

- Development of professional skills: Cross-border clusters can contribute to the 

development of professional skills and upskilling of employees through knowledge exchange and 

training. 

- Joint research and development: Clusters can finance joint research and development of 

new technologies, which can lead to the creation of innovative products and services. 

Cross-border clusters are an effective tool for stimulating the development of border 

regions, expanding international cooperation, and strengthening economic and socio-cultural ties 

between countries. However, their success requires a clear strategy, joint work and support from 

government, business and the public. 

Currently, clusters have not yet gained sufficient application and distribution in Ukraine. 

The country has a manufacturing, technological and scientific infrastructure, but protracted 
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political and economic crises have led to the stagnation of the production base. The high level of 

psychological readiness of cluster participants for cooperation should be noted as a positive point. 

Since Ukraine chose the European vector of development, attention should be paid to the 

experience of EU countries in the processes of economic clustering. 

The Government of Ukraine should pay attention to the development and creation of 

similar structures on the territory of the country and the involvement of domestic enterprises in the 

processes of cross-border clustering, which will lead to an increase in the level of competitiveness 

of the regions, the attraction of investment flows, the introduction of the latest technologies, 

innovations and information resources in the production enterprises of the regions in order to 

increase their competitive advantages, increasing production volumes and improving product 

quality with minimal resource costs.  

Therefore, for Ukraine, cross-border clustering is one of the ways for enterprises to 

overcome the protracted crisis, bring domestic producers to the world market and avoid mass 

emigration of Ukrainian citizens to EU member states in case of "opening of borders». The regions 

of Ukraine have significant potential for creating cross-border clusters. 

 Their significance for the national economy of Ukraine lies in the transition to the next 

stage of clustering, improvement of the investment climate and the achievement of other benefits 

from clustering (gaining access to resources, aligning the interests of government, business, 

educational institutions, etc.).  

When forming them, special attention should be paid to the development of customs 

relations, the management of migration within the cross-border territory, the fight against 

organized transnational crime in this territory and the development of infrastructure facilities, 

environmental protection, etc. 

It is appropriate to note that the activation of the functioning of cluster structures in the 

world especially increased in the 90s of the XX century. in accordance with the increase in the 

scale of globalization, the development of competition and the complication of the situation on 

world markets. In particular, most of the states neighboring Ukraine have already begun to 

implement the cluster approach in the development of their regions, in particular the border 

regions. 

In Western Ukraine, an example of a cross-border cluster can be the cross-border cluster 

of contractors "Karpaty", which is located and has been operating since 2004 in the Uzhgorod and 

Berehiv districts of the Zakarpattia region of Ukraine and in the neighboring border territories of 

Hungary and Slovakia. 

The activities of this cross-border cluster are aimed at the development of entrepreneurship 

in Trikorodnya, planned financing from EU sources, relevant national, regional and local budgets. 

The coordinator of the cluster of contractors "Karpaty" in Ukraine is the Transcarpathian Center 

for the Development of Entrepreneurship in the city of Uzhhorod. 

In the Lviv region, the question of the formation and operation of a cross-border tourist 

cluster is also being worked out. Thus, the joint strategy for the development of the Ukrainian-

Polish cross-border region (Volhynia, Lviv, Zakarpattia Oblasts and Lublin and Pidkarpattia 

Voivodeships) for the period up to 2015, which was developed in 2007-2008 as part of the project 

"A New Level of Good Neighborly Relations - Development of Polish -Ukrainian cross-border 

cooperation strategy" (INTERREG /TASIS CBC program 2004-2006), envisages the development 

of the tourism and recreation sphere as one of its main priorities. 

In the Chernivtsi region, the possibility of forming a cross-border tourist cluster based on 

the network of winning regions of the All-Ukrainian contest "Seven Wonders of Ukraine" is being 

considered. 

At the same time, in Ukraine, the cluster form of organizing cross-border cooperation has 

not yet gained sufficient application and distribution. There are no perfect investment and 
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innovation mechanisms for the formation and functioning of clusters, the financial mechanisms of 

state regulation of their activities are ineffective. This applies, in particular, to targeted financing, 

direct financial assistance, provision of subventions, subsidies, etc. 

There are a number of conditions that can both facilitate and hinder the development of 

cross-border clusters in Ukraine. Experts include the following as positive conditions: 

– existence of technological and scientific infrastructure; 

- psychological readiness of cluster participants for cooperation. 

The restraining factors for the development of cross-border clusters include: 

 - lack of real state support for the development of cluster systems in Ukraine; 

- lack of partnership skills among domestic business entities for balanced development and 

formation of joint action plans with foreign partners; 

– low level of awareness of participants about the methodologies of cluster formation and 

about the possibilities of intersectoral interaction at the level of the territorial community; 

 – low quality of business climate and business management in Ukraine; 

 - lack of orientation of many domestic enterprises to the international market; 

 - low level of development of associative and cooperative structures (chambers of 

commerce, industrial associations), which do not cope with the task of developing and promoting 

the priorities and interests of regional business; 

 - insufficient level of planning decisions on territorial economic development. 

For the development of cross-border clusters on the territory of Ukraine, the following 

actions must be taken: 

1) adopt a national program for the development of cross-border clusters, which should 

provide for the development of regional programs taking into account the specifics of a certain 

border region of the state, the coordination of state and regional interests and the interests of 

adjacent territories of neighboring states, as well as the determination of relevant priority areas; 

2) adopt a special law on cross-border clusters and make appropriate amendments to the 

Law "On Cross-Border Cooperation", which should clearly regulate the concept of a cross-border 

cluster and the basic principles of its functioning on the territory of Ukraine; 

3) to form a network of information and consultation structures that will provide support 

for the creation of cross-border clusters in border regions, provide the opportunity to receive the 

necessary consultations on the functioning of such structures, as well as exchange experience with 

foreign partners. In this context, it is appropriate to note the possibilities of using the international 

European program EUREKA, of which Ukraine is an associate member, by Ukrainian participants 

for the development of cross-border cooperation. EUREKA is a program that allows you to unite 

for the implementation of projects that cannot be implemented independently in a separate country; 

4) ensure the creation of a system of training specialists focused on the creation and 

strengthening of new cross-border cluster systems that take into account the specifics, needs and 

development prospects of border regions; 

5) to comprehensively and objectively study the world's leading experience in the 

formation of cluster structures, in particular in relation to the creation of new jobs, increase in labor 

productivity, implementation of effective forms of labor motivation, radical improvement of the 

social climate in border regions. 

The specified directions of development of cross-border clusters on the territory of Ukraine 

should contribute to increasing the competitiveness of border regions both at the national and 

international levels, as well as improve their attractiveness for portfolio and direct foreign 

investments. 

Therefore, in modern conditions of increased relevance of the development of cross-border 

cooperation of Ukraine and neighboring countries, cluster models can become one of the effective 

means of forming national competitive advantages of domestic entrepreneurship, increasing 
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production efficiency due to the vertical and horizontal integration of individual industries and 

enterprises, the introduction of the latest technologies and on this basis - ensuring the sustainable 

development of the country's entire economy on the way to its full entry into the global economic 

space. 
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The only body of state financial control in Ukraine, which implements state policy in the 

field of state financial control on behalf of the Government within the existing right field, is the 

State Audit Service (in particular, its interregional territorial bodies). The quality of their 

implementation of the function of state financial control depends on the quality of regulatory, 

organizational, methodological, and information support of the bodies of the State Audit Service. 

Today, in order to build an effective and efficient system of financial control in the country, 

which would be based on international standards, as well as the fundamental principles and best 

practices of the EU, it is advisable to focus on solving a number of problematic issues that restrain 

or have a negative impact on the development of financial control in the country. 

First of all, there is an urgent need to improve and strengthen the institutional basis of the 

existing types of state financial audit carried out by the State Audit Service, and to introduce new 

types and forms of audit. 

After all, the state financial audit in international practice has proven itself as an effective 

measure of financial control aimed at assessing the legality, efficiency, economy and effectiveness 

of the management of state (local) resources and their use, the correctness of accounting, the 

reliability of financial and budget reporting, the state of internal control and internal audit, 

assessment of reliability, security, effectiveness and efficiency of automated information systems, 

information process.                                                                                                                                                                                                                      
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 In particular, based on the results of the state financial audit of the business entity, it is 

envisaged to develop proposals and recommendations for the elimination of detected violations, 

shortcomings and their prevention in the future, the elimination of the causes and conditions that 

led or may lead to the commission of violations and the emergence of shortcomings in its activity, 

improving efficiency and effectiveness of its activities. 

It is also important to refocus inspection on significant financial violations and conduct 

audits exclusively on the basis of risks. 

The problem that needs to be solved is also limited access to information resources 

(databases, registers, automated systems), in particular, due to the absence in some cases or the 

imperfection of the information exchange mechanism between state authorities, the lack of 

effective interaction between financial control bodies. 

Measures to improve and develop the internal information support of the State Audit 

Service need to be implemented, in particular, there is a need to develop an information and 

analytical system for planning and monitoring state financial control measures and an information 

and analytical base for displaying the results of state financial control measures. 

The imperfection of legal, financial, information and methodological support of the system 

of state financial control leads to illegal and ineffective use of state (local) resources and requires 

state regulation. 

The current state of the socio-economic development of the Ukrainian state is 

characterized, on the one hand, by the dynamism and multi-vector nature of development processes 

and reforms in all spheres of public life in general and state administration in particular, which are 

primarily due to its European integration aspirations. And from the second - the difficulty of 

implementing nationwide tasks and goals in various spheres of social life due to a number of 

factors, in particular the limited amount of necessary financial resources in the state, the 

imperfection and inconsistency of the legislative framework, the low level of interaction of state 

bodies between themselves and society, the lack of an effective mechanism of accountability of 

heads of state bodies for the results of their activities, in including before society, low level of 

internal control and audit in state authorities, extremely low level of financial and budgetary 

discipline, etc. 

Performance audit is in some ways a method of monitoring the activities of the public 

sector and a method of verification by interested parties of the progress and results of the activities 

of public enterprises, and the audit results reports have significant advantages for the entire public 

sector, the administration and the public as a whole, as they provide a reliable basis for both 

identifying and prevention of irregular operations, as well as for making corrective decisions that 

go in the direction of increasing the efficiency and effectiveness of public companies. It makes a 

significant contribution to improving the business of state-owned enterprises and promotes 

positive changes in their functioning. In addition to financial indicators, the performance of state 

enterprises is measured by the degree of satisfaction with services of general economic interest. 

The implementation of performance audits will promote public accountability and allow 

audit institutions to make a practical contribution to improving the economy, efficiency and 

effectiveness of public enterprises. An important role of the performance audit is to identify current 

deficiencies and make appropriate recommendations. 

The implementation of the recommendations should lead to positive changes in the system 

as a whole, the creation of new values and the improvement of the functioning of the system or 

institution, which is expressed in increasing the economy, efficiency and effectiveness of the use 

of resources. 

A performance audit is not only an initiative for improvement and increasing efficiency, it 

promotes transparency and accountability of the public sector, as well as state-owned companies. 

State companies strive to increase efficiency in the performance of their functions. In this regard, 
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more and more attention is being paid to providing quality services while simultaneously and 

constantly looking for savings. 

Thus, in conditions of limited resources and when there is an obvious gap between 

available resources and needs, especially in the context of large-scale reforms in many parts of the 

public sector, the implementation of performance audits becomes particularly important. 

Public services must be based on principles such as equality, social solidarity and justice, 

non-discrimination, equal access to services for all under the same conditions, which are covered 

by the European Social Charter of the Council of Europe and the European Charter of Fundamental 

Social Rights of Workers. Using state funds, the state has a responsibility to prevent 

mismanagement, as the risk of fraud and loss can strain the public budget. In addition to 

establishing the responsibility of those who are entrusted with public money, the need for further 

testing arose as an expression of the desire to work more efficiently and spend money more 

rationally, taking into account the limited economic resources and the need to meet various social 

needs. A state that does not have an established state audit function cannot be considered fully 

democratic, and the spending of public money would not be transparent without an audit report. 

One of the basic principles of a democratic system is that the public has the right to check the work 

of state institutions. In this sense, state audit plays an important role in ensuring the transparent 

operation of state enterprises. 

In martial law, it is critical that public companies adopt an approach that allows them to be 

flexible and able to respond quickly to current and future challenges. Some features of the 

performance audit are aimed at optimal use of the organization's resources, programs and their 

effectiveness, review of the entire business or a separate part, projects or activities of the subject 

of the audit, assessment of efficiency, effectiveness and suitability. The specificity of the 

performance audit in relation to the financial audit consists in because audit methods are not 

standardized and may vary, assessment criteria differ from audit to audit, and selection criteria 

depend on the assessment of state auditors. 

The imperfection of the legislation, the impossibility of the prompt application of modern 

approaches to the search and confirmation of information about detected violations, the obstruction 

of objects of control, etc. lead to a low level of detection of violations, which caused losses 

compared to the financial and material resources covered by the control. In such conditions, 

questions of the effectiveness of the Government's tools, which it uses to create, become especially 

relevan background and incentives for carrying out reforms and developing a powerful and 

effective system of public finance management, in particular, state finance financial control as an 

integral condition for ensuring sustainable socio-economic growth. 

At the current stage of state-building in Ukraine, in the conditions of martial law, when the 

need to train a new generation of highly qualified civil servants capable of implementing reforms 

in the country effectively and in the shortest possible time is increasingly felt, the role of human 

resources management in the executive authorities is significantly increasing. After all, new 

personnel need new approaches to their management. That is why in recent years scientific 

research in this direction has intensified development of effective mechanisms for the formation 

and implementation of the system personnel management in the civil service. 

Political and economic tension in the state increases the requirements for modern public 

administration, the effectiveness of which depends, first of all, on effective civil service. High staff 

turnover, especially young and highly qualified specialists, low productivity and quality of 

decision-making in the executive power bodies are the consequences of ineffective activity of civil 

servants, which negatively affects the effectiveness of the civil service as a whole. 

Therefore, one of the ways to achieve high efficiency of organ functioning public 

administration is the use of the motivation function, which will increase the interest of civil 
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servants to work proactively and actively, to reveal and realize their labor potential for the sake of 

the state and the service of the people of Ukraine. 

 A civil servant must be aware of the final goal, see the ways to this goal, understand his 

status as a highly qualified specialist to whom the state has delegated his powers and who is 

responsible for actions, the implementation of which will or will not lead to the intended goals. 

For this, the civil servant must have the appropriate career potential, by which we understand the 

hidden capabilities, power and strength of the civil servant, which must be used to ensure high 

efficiency of the state administration body and its capacity successfully move up the career ladder. 

Therefore, e-government is a new form of organizing the activities of state authorities, 

which provides, due to the wide application of information and communication technologies, along 

with the improvement of the quality of public administration, a qualitatively new level of obtaining 

public services and information about the activities of state authorities by organizations and 

citizens. 

Creation of high-quality e-government is the need of the hour. A necessary condition is the 

formation of an open political environment, the creation of electronic democracy, and the transition 

to an information society. Electronic government, electronic democracy, information society, 

interrelated concepts. One cannot exist without the other. 

The introduction of information and telecommunication technologies in the field of public 

administration has radically changed the relationship between citizens and the state. The 

transformation of the management system is taking place within the framework of the 

administrative reform carried out in the country, with the beginning of which discussions began 

regarding the division of public services and functions of executive authorities. 

 The development of digital capacity is an important matter, as all actors in society should 

have equal opportunities to participate in e-government. It is worth paying more attention to 

initiatives aimed at strengthening people's digital literacy skills and bridging the digital divide. 

Given the fact that the range of electronic services is constantly growing, but at the same time 

there are still many people who do not know about their existence or do not have sufficient 

competence to use them, it is necessary to start the "construction" of the digital society in order to 

create an effective, safe and transparent system in the future, where 99% of public services are 

provided via the Internet. 

As part of the application of the electronic government system, the concept of electronic 

public services is being developed. Due to the lack of development of the conceptual apparatus in 

the field of providing electronic public services, we provide definitions of the following concepts: 

"electronic public services", "mechanism for providing electronic public services". The following 

can be noted as the results of the implementation of electronic governance: ensuring access to 

public information using modern information technologies; release of officials from routine work; 

the possibility of obtaining administrative services around the clock and increasing the level of 

democratization of society. In the conditions of the functioning of the electronic government, 

electronic public services can be considered as the activity of the subject of the provision of public 

services for the provision of public services, which is carried out through information and 

telecommunication networks using the means of electronic signature without direct interaction 

with the applicant for public services. Under the mechanism the provision of electronic public 

services is proposed to understand the system of procedures and means of providing public 

services electronically. 

The following are the distinguishing features of electronic public services from public 

services provided in a traditional way: the absence of direct contact between the applicant and the 

entity providing the public service; dematerialization of administrative procedures for the 

provision of public services; availability of public services at any time and from any place. 
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Prospects for the development of the introduction of electronic services and technologies 

in auditing activities must meet the requirements of today and lead to the automation of certain 

areas of professional activity of employees of the State Audit Service. 
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Martial law is a special legal regime introduced in Ukraine or in some of its regions in the 

event of armed aggression or threat of attack, threat to Ukraine’s state independence and territorial 

integrity [1]. Martial law was introduced in Ukraine at 05 hrs. 30 min. February 24, 2022 for a 

period of 90 days, after which it was extended several times. Currently, martial law is in effect until 

February 14, 2024. 

The characteristics of martial law in Ukraine are shown in Figure 1: 

 
Figure 1. Characteristics of martial law in Ukraine 

The impact of the war on the economy and labor market is negative and multifaceted. 

Martial law negatively affects them through the following processes: 

− reduced investment and production: war leads to capital losses and reduced 
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investment, which in turn leads to reduced production and increased unemployment; 

− decrease in exports: military conflict leads to a decrease in foreign trade, which 

affects export industries and the jobs associated with them; 

− destruction of infrastructure: military operations cause damage to infrastructure, 

which subsequently requires reconstruction and labor to rebuild; 

− loss of human resources: military conflict leads to deaths and health losses, which 

affects the labor market and the availability of labor; 

− increase in unemployment, decline in incomes of the working population, massive 

internal and external labor migration. 

Labor resources are the part of the population of a country that is involved in the 

production process or can be involved in it under certain conditions. Labor resources consist of the 

economically active population (employed and unemployed) and the economically inactive 

population (pupils, students, pensioners, housewives, etc.), which can become active under certain 

circumstances. Labor resources are the main factor of economic growth and social development of 

a country. 

Reproduction of labor resources is a process of constant and continuous renewal of 

quantitative and qualitative characteristics of the economically active population. Since labor 

resources are a part of the population, the reproduction of labor resources reflects the state and 

nature of reproduction of the population as a whole. The martial law in Ukraine has a negative 

impact on the reproduction of labor resources, as it leads to: 

− reduction in the number and quality of the population due to mortality, injuries, 

illnesses, stress, and low birth rates; 

− mass emigration of the population in search of security and better living conditions in 

other countries; 

− requirements to retrain the workforce to restore infrastructure and industries affected 

by the conflict. 

The martial law that was introduced in 2022 in Ukraine led to significant changes in the 

functioning of the labor market. According to the State Statistics Service, the number of employed 

people in 2022 decreased by 1.3 million people or 5.4% compared to 2021 [2]. The largest decline 

in employment was observed in Donetsk (-12.7%), Luhansk (-11.9%), and Zaporizhzhia (-8.6%) 

regions, where active hostilities continued [2]. According to ILO estimates, unemployment in 2022 

increased to 21.1%, which is 10.8 points higher than in 2021 [2]. About 40% of the unemployed 

were from vulnerable categories: people with disabilities, veterans, young people without work 

experience, and internally displaced persons 

The dynamics of employment and unemployment in Ukraine in 2021, 2022, and 2023 (for 

the first 10 months) are shown in Table 1: 

Table 1. Dynamics of employment and unemployment in Ukraine in 2021, 2022, 

2023 (for the first 10 months) 

 

 

 

Year 

Economically 

active 

population 

(thousand 

people) 

Employed 

population 

(thousand 

people) 

Unemployed 

population 

(thousand 

people) 

 

Unemployment 

rate (%) 

Registered 

unemployed 

(thousand 

people) 

2021 16666,8 14597,3 1709,5 10,3 295,0 

2022 16400,0 14560,0 1840,0 21,1 186,5 

2023 

(for the first 

10 months) 

 

16100,0 

 

14127,0 

 

1973,0 

 

19,0 

 

260,5 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
127 

 

The table shows that in 2021-2023, employment and economic activity in Ukraine declined 

due to martial law, the COVID-19 pandemic, the economic crisis, and the migration of working-

age people abroad. The unemployment rate increased from 10.3% in 2021 to 19.0% in 2023, 

indicating a deterioration in the labor market and the lack of effectiveness of government measures 

to support employment. The number of registered unemployed fluctuated between 186.5 and 295.0 

thousand people, accounting for only 10-15% of the total number of unemployed. This indicates 

low coverage by the State Employment Service and low unemployment benefits 

The loss of labor due to martial law and the massive migration of working-age people 

abroad negatively affected the productivity and competitiveness of Ukraine’s industries. According 

to the NBU, direct losses to Ukraine’s infrastructure as a result of the military conflict amounted 

to more than $68 billion, and total economic losses amounted to $564-600 billion [3]. The sectors 

that suffered the most were industrial production (-9.7%), construction (-14.5%), transportation 

(-12.3%), trade (-8.4%), education (-7.6%), and healthcare (-6.8%) [3]. According to the State 

Statistics Service, Ukraine’s GDP in 2022 decreased by 6.8% compared to 2021 [2]. 

The volume of Ukraine’s GDP by type of economic activity according to the NBU in 

2021, 2022, 2023 (for the first 10 months) is shown in Graph 1:  

 
 

Graph 1. Ukraine’s GDP by type of economic activity in 2021, 2022, 2023 (for the 

first 10 months) (in millions of UAH) 

The graph shows that in 2021-2023, Ukraine’s GDP by type of economic activity grew, but 

at a slow pace. The average annual GDP growth was 2.5%, which is insufficient to overcome the 

economic consequences of martial law and the COVID-19 pandemic. The largest contributors to 

GDP growth were industrial production, trade and transportation, information and 

telecommunications, science, defense, social insurance, and the arts. This indicates the growing 

role of the services and innovation sectors in the development of Ukraine’s economy. The lowest 

contribution to GDP growth was made by such industries as agriculture, forestry and fisheries, 

construction, financial and insurance activities, and real estate. This indicates the low 

competitiveness of these industries in domestic and foreign markets 

The Government of Ukraine has taken a number of measures to support employment and 

stimulate economic recovery after martial law. These include: 
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− expansion of programs of the State Employment Service, which include career 

guidance, retraining, professional development, unemployment benefits, grants for business 

development, etc; 

− introduction of subsidized jobs for people with disabilities, veterans, young people 

without work experience, and internally displaced persons. This area provides financial incentives 

for employers who hire such people; 

− launch of the «Work without Barriers» program, which aims to facilitate access to work 

for vulnerable categories of the population, including people with disabilities, veterans, young 

people without work experience, and internally displaced persons. The program provides 

information, counseling, and practical support to job seekers and employers [4] 

Martial law in Ukraine has a significant impact on the reproduction of the country’s labor 

force through demographic and social losses, labor migration, and the impact on education and 

training Martial law has led to significant casualties, both among civilians and combatants. 

According to the UN, the total number of people killed and wounded in the conflict in Donbas as 

of April 2023 was more than 50,000. Many of them were of working age, which reduced the 

potential of Ukraine’s labor force. In addition, martial law has led to massive resettlement of people 

from the occupied territories and frontline areas. According to the State Employment Service of 

Ukraine, as of January 1, 2023, the number of internally displaced persons (IDPs) amounted to 

2.4 million, which is about 6% of the country’s population. IDPs have experienced significant 

difficulties in finding employment, receiving social services, and adapting to new living 

conditions. IDPs have also been subject to discrimination and stigmatization by the local 

population in some regions. All this has deepened social stratification and inequality in society 

Martial law has also affected the education and training system in Ukraine. On the one 

hand, the war caused the damage and closure of many educational institutions in the occupied 

territories and frontline areas, and disrupted access to education for children and youth who 

remained in these regions or were displaced. On the other hand, the war stimulated the 

modernization and reform of the educational system in Ukraine, aimed at improving the quality and 

competitiveness of education, adapting to European standards and labor market needs, ensuring 

inclusiveness and equal opportunities for all groups of the population. Particular attention was paid 

to training specialists for sectors related to defense, security, recovery and development of the 

country. Opportunities for distance learning, student and teacher mobility, and international 

cooperation in education were also expanded 

The problems of employment and labor reproduction are relevant for many countries, 

especially in the context of martial law. The following perspectives can be offered to solve these 

problems: 

− economic reconstruction and development of industries: this involves creating new 

jobs, increasing productivity and competitiveness, investing in innovative projects and the green 

economy, promoting the development of small and medium-sized businesses, and partnerships 

between the state, private sector, and NGOs; 

− social programs and support for migrants: this means providing social protection, 

assistance to the unemployed and vulnerable groups, stimulating the mobility and integration of 

migrant workers, protecting their rights and interests, promoting cultural diversity and social 

dialogue; 

− education and workforce development: this includes improving the quality and 

accessibility of education at all levels, adapting the educational system to the needs of the labor 

market and modern challenges, promoting vocational training and learning without age 

restrictions, developing skills and competencies that promote employment, career growth and self-

realization. 
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Для успешного развития внешнеторговых отношений страны главным моментом 

становится расширение сферы осуществления субъектами хозяйствования 

внешнеэкономических сделок. И с каждым годом во внешнеэкономическую деятельность 

нашей страны вовлекается все большее число участников, наращиваются обороты 

экспортно импортных операций, устанавливаются новые деловые связи. В связи с 

активным развитием экономики Республики Беларусь и установлением многовекторной 

внешнеторговой политики с явно определенными приоритетами в области активизации и 

наращивания внешнеторгового сотрудничества функционированию 

внешнеэкономического комплекса страны уделяется особое внимание. Развитие сферы 

внешнеторговых отношений страны с малой открытой экономикой является неоспоримым 

фактором эффективного использования внутренних экономических ресурсов, привлечения 

внешних недостающих ресурсов, получения выгод от международной специализации и 

кооперации, а также наращивания внешнеторгового потенциала. Внешнеторговый 

потенциал страны во многом определяет ее место в международном разделении труда, 

международной специализации и кооперации, обусловливает перспективы присоединения 

к интеграционным объединениям, возможности участия в формировании объема и 

структуры международного торгового обмена. В основе наращивания внешнеторгового 

потенциала страны лежит эффективное осуществление внешнеэкономических операций. 

Внешнеэкономическая деятельность оказывает значительное влияние на развитие 

любой страны и ее регионов: способствует привлечению инвестиции, улучшению их 

социально-экономического положения и развитию логистического потенциала. 

Могилевская область - один из основных промышленных регионов Беларуси. В области 

насчитывается почти 1650 промышленных предприятий и организаций.  Могилевская 
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область, как и Республика Беларусь, не обеспечена собственными энергоресурсами, 

сырьем, материалами; промышленные организации (машиностроение, цветная 

металлургия, химическая промышленность) вынуждены импортировать их из-за рубежа. 

Для выпуска и реализации конкурентоспособной продукции, соответствующей запросам 

внешних рынков, организациям Могилевской области необходимо использовать для 

производства современные оборудование и технологии, приобретаемые за пределами 

страны, т.е. возникает необходимость в развитии внешнеэкономической деятельности.  

В 2022 году внешнеторговое сотрудничество Могилевской области осуществлялось 

с 115 государствами мира, товары поставлялись на рынки 91 страны, импортировались из 

94. Основные показатели внешней торговли товарами Могилевской области в динамике за 

период с 2016 по 2022 гг. представлены в таблице 1 [1]. 

 

Таблица 1. – Основные показатели внешней торговли Могилевской области, млн. 

долл. США 

 

Показатели 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 

2022 

г. в % 

к 

2016 

г. 

Внешнеторговый 

оборот  

товарами 

2913,4 3249,3 3410,0 3775,5 3055,5 4125,2 4317,0 148,2 

Экспорт 1800,1 2055,7 2060,3 2276,5 1939,8 2563,5 2705,8 150,3 

Импорт 1113,3 1193,6 1349,7 1499,0 1115,7 1561,7 1611,2 144,7 

Сальдо 686,8 862,1 710,6 777,5 824,1 1001,8 1094,6 159,4 

 

Исходя из данных, приведенных в таблице 1, стоит отметь о значительном росте 

основных показателей внешней торговли, который, в свою очередь, говорит о развитии 

внешней торговли и всей Могилевской области. В период с 2016 г. по 2019 г. наблюдается 

тенденция роста показателей. Значительное увеличение экспорта и незначительный рост 

импорта способствовали росту положительного сальдо, что объясняется реализацией 

государственной программы импортозамещения.  

Значительное влияние на развитие Могилевской области оказывает СЭЗ «Могилев». 

Свободная экономическая зона «Могилев» – это часть территории Республики Беларусь с 

определенными границами, в пределах которой в отношении ее резидентов 

устанавливается и действует специальный правовой режим для осуществления ими 

инвестиционной и предпринимательской деятельности. Производство ее резидентов 

ориентировано на выпуск экспортной продукции, освоение новых и высоких технологий. 

СЭЗ «Могилев» состоит из 18 участков общей площадью 3712 гектар. Площадь 

свободных земельных участков для нового строительства составляет более 400 га. Главной 

целью СЭЗ «Могилев» является привлечение иностранных, национальных инвестиций для 

создания новых и дальнейшего развития действующих экспортно-ориентированных и 

импортозамещающих производств, обеспечение благоприятных условий для структурной 

перестройки национальной экономики, эффективное использование имеющихся 

производственных площадей, создание новых рабочих мест. 

Финансирование развития СЭЗ «Могилев», в том числе производственной, 

инженерной, транспортной и иной инфраструктуры, включая содержание администрации 

СЭЗ «Могилев» и другие предусмотренные законодательством расходы для обеспечения 
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функционирования зоны, осуществляется за счет средств республиканского бюджета и 

фонда развития СЭЗ «Могилев», иных источников, не запрещенных законодательством [2]. 

Основные показатели функционирования СЭЗ «Могилев» представлены в таблице 2 [3]. 

 

Таблица 2. – Основные показатели деятельности резидентов СЭЗ «Могилев» 

 

Показатели 2021 г. 2022 г. 

2022 г. 

в % к 

2021 г. 

Количество зарегистрированных резидентов 45 49 108,9 

Среднесписочная численность работников, человек 22592 21869,1 96,8 

Начисленная среднемесячная заработная плата 

работников номинальная, рублей 
1534,1 1742,7 113,6 

Выручка от реализации товаров, продукции, работ, 

услуг, млн. руб. 
5636,8 6048,3 107,3 

Экспорт товаров, млн. долл. США 1305,3 1189,1 91,1 

Импорт товаров, млн. долл. США 832,4 802,4 96,4 

Экспорт услуг, тыс. долл. США 10620,1 12977,8 122,2 

Импорт услуг, тыс. долл. США 25785,9 21453,9 83,2 

 

За время деятельности свободной экономической зоны «Могилёв» зарегистрировано 

49 предприятий-резидентов. Не смотря на относительно небольшое количество 

предприятий, среднесписочная численность работников в 2022 году составляла 21869 

человек. При этом заработная плата увеличилась на 13,6 %. Выручка от реализации 

продукции, товаров, работ и услуг составляет 6048,3 млн. руб., что на 7,3 % больше уровня 

2021 года. Следует отметить, что выручка СЭЗ «Могилёв» занимает довольно высокие 

позиции в сравнении с другими зонами. Высокие показатели реализации за пределы 

Республики Беларусь и другим резидентам свидетельствуют о том, что СЭЗ «Могилёв» 

имеет дружественные взаимоотношения с другими зонами. При сопоставлении экспорта – 

1189,1 млн. долл. США и импорта – 802,4 млн. долл. США, сальдо внешней торговли 

товарами положительное и составляет 386,7 млн. долл. США, что свидетельствует о том, 

что СЭЗ «Могилёв» продает товаров больше, чем покупает. Что нельзя сказать о торговли 

услугами. Сальдо внешней торговли услугами отрицательное и составило -8476,1 тыс. долл. 

США, то есть покупка услуг больше, чем их продажа. 

Таким образом, стратегия развития внешнеэкономической деятельности Могилевской 

области должна: 

1) строиться на основании следующих векторов движения: производство, инвестиции, 

инновации, кадры согласно поставленным стратегическим целям;  

2) способствовать развитию экономики региона: росту количества и повышению 

квалификации трудовых ресурсов; увеличению величины долгосрочного (основного) 

капитала и улучшению его технического состояния; повышению эффективности 

использования ресурсов; использованию новой техники и технологии; привлечению 

иностранных инвестиций;  

3) обеспечивать совершенствование транспортной инфраструктуры: рост объема 

перевозок и взаимодействия с зарубежными странами; повышение уровня логистического 

сервиса и эффективности сообщений. 
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Мобильность выступает важной составляющей процесса модернизации и 

гуманизации высшего образования. Развитие программ мобильности особенно важно в РМ, 

налаживая социальные, политические, экономические и культурные отношения. В этой 

сфере мобильность способствует личностному сближению молодых людей.  

Программа Erasmus+ является программой Европейского союза, цель которой призыв 

высших учебных заведений к сотрудничеству для производства и реализации совместных 

проектов друг с другом, она предоставляет бесплатную финансовую поддержку для 

краткосрочных студенческих и кадровых обменов. Важно понимать, что эта программа 

охватывает высшее образование, профессиональное образование и обучение, школьное 

образование, молодежь и спорт. Это создает множество возможностей для обучения, 

обмена опытом и сотрудничества в различных сферах образования и молодежи. 

В представленной статье рассматриваются возможности программы европейского 

союза по мобильности Erasmus+, которая способствует развитию межстранового 

сотрудничества между университетами и влияет на личностный и профессиональный рост 

молодежи, формирует и трансформирует личности молодых людей, воздействуя на их 

способности, навыки и перспективы. 

Программа Erasmus+ способствует мобильности молодежи, что помогает 

обогащению образовательных и культурных опытов. Знакомство с другими культурами 

содействует самоопределению в жизни, росту понимания особенностей политического, 

экономического и культурного развития других стран, учит ощущать себя представителем 

человечества, не отождествляясь целиком и полностью со своей культурно-исторической 

средой. Развивается планетарное сознание и осуществляется деидеологизация. Она 

оказывает содействие наиболее точному самоопределению и ориентации в хаосе мировых 

контактов.  

Программа Erasmus+, обеспечивает возможности для студентов, молодых 

профессионалов и волонтеров из разных стран для обучения, стажировки и участия в 
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проектах. Молодежь знакомиться с историей, культурой, архитектурой городов, 

достопримечательностями (исторические памятники, произведения искусства, музеи), 

посещает образовательные учреждения университетов, профессиональных центров, 

изучает практики обучения в Европе:  

• организует встречи, способствуя организации совместных проектов с 

зарубежными сверстниками и преподавателями; 

• знакомится с национальными традициями, обычаями, праздниками;  

• посещает выставки технического, ремесленного и художественного 

творчества; 

• участвует в фестивалях, форумах, олимпиадах, концертах; 

• изучает и практикует иностранный язык в аутентичных ситуациях 

межкультурного общения; 

• участвует в совместных научно-практических конференциях и семинарах. 

 

Одним из ключевых аспектов личного развития молодежи, поддерживаемого 

программой Erasmus+, является культурное погружение и межкультурный опыт. Участие в 

обменах и мобильности позволяет молодым людям познакомиться с разными культурами, 

языками и традициями. Это создает возможность погрузиться в новую среду и понять 

разнообразие мировоззрений. В результате чего происходит расширение культурной 

грамотности и более глубокое понимание различий и сходств между людьми разных 

национальностей. Этот опыт не только обогащает личную жизнь молодых людей, но также 

способствует развитию толерантности и межкультурной коммуникации. Программа 

Erasmus+ также содействует развитию межличностных навыков у молодежи. 

Взаимодействие с людьми из разных культур и социальных сред создает возможность 

учиться решению конфликтов, сотрудничеству и эффективной коммуникации.  

Участие в программе Erasmus+ также способствует развитию самостоятельности и 

самоуверенности у молодежи. Путешествия и обучение за границей часто требуют 

самостоятельных решений и управления собственными ресурсами. Молодые люди, 

сталкиваясь с такими вызовами, учатся быть более ответственными и организованными. 

Этот опыт помогает им развивать навыки принятия решений, а также укреплять 

уверенность в своих способностях.  

Молодежь, участвующая в программе Erasmus+, часто становится более 

независимой и готовой к достижению личных и профессиональных целей. В современном 

мире профессиональное развитие молодежи играет важную роль в их будущем успехе. 

Программа Erasmus+ предоставляет уникальные возможности для достижения этой цели, 

включая: конкурентоспособность молодежи на рынке труда. Мобильность и обучение за 

границей предоставляют молодым людям ценный опыт, который признается мировыми 

работодателями. Возможность учиться и работать в разных культурных и 

профессиональных средах развивает адаптивность, коммуникативные навыки и 

межкультурное понимание, что делает выпускников программы более востребованными. 

Этот опыт также помогает молодежи лучше понять собственные цели и интересы на рынке 

труда, что способствует более успешной карьере.  

Erasmus+ предоставляет молодежи доступ к разнообразным образовательным 

возможностям, включая учебу в различных странах, стажировки и профессиональное 

обучение. Это означает, что участники могут приобретать специализированные знания и 

навыки, которые не всегда доступны в их родных странах. (могут изучать передовые 

технологии, методы и инновации, что особенно важно в быстро меняющемся мире.) Эти 

новые навыки дополняют их профессиональную экспертизу и делают их более 

подготовленными к вызовам современной экономики.  
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Программа Erasmus+ способствует созданию международных связей, которые 

играют важную роль в профессиональном развитии молодежи. Участники встречаются с 

коллегами и экспертами из разных стран, что расширяет их профессиональные горизонты 

о практиках, методах и инновациях в своей сфере. Кроме того, международные связи могут 

привести к будущим партнерствам и совместным проектам, что имеет большое значение в 

глобальной экономике. Эта интернациональная перспектива не только обогащает 

профессиональное развитие молодежи, но также способствует межкультурному 

пониманию и укреплению связей между странами. 

Одним из главных вызовов для программы Erasmus+ является обеспечение 

финансовой и организационной поддержки для всех участников. Запуск и поддержка такой 

масштабной инициативы требует значительных ресурсов. Важно обеспечить устойчивое 

финансирование и управление программой, чтобы сохранить ее доступность для молодежи 

и образовательных учреждений. Это также включает в себя обеспечение равного доступа к 

программе для всех слоев населения и из разных регионов.  

Программа Erasmus+ предоставляет молодежи возможность погружения в 

различные языки и культуры. Однако, языковые и культурные барьеры могут оказаться 

вызовом для участников. Это может усложнить процесс обучения и адаптации. Для 

успешной реализации программы важно предоставить поддержку участникам в освоении 

языков и преодолении культурных различий. Такие инициативы помогут участникам 

максимально воспользоваться программой. Основным аспектом, который следует 

учитывать, является будущее программы Erasmus+ и ее влияние на молодежь. Программа 

должна постоянно адаптироваться к изменяющимся потребностям молодежи и 

образовательной среды. Это включает в себя интеграцию новых технологий и методов 

обучения, а также укрепление сотрудничества с другими международными инициативами. 

Важно продолжать измерять влияние программы на молодежь, чтобы обеспечить ее 

эффективность и долгосрочное воздействие.  

Erasmus+ должна стать не просто временным опытом, а ключевым фактором 

формирования гражданской и профессиональной идентичности молодежи.  

Результаты исследования Опрос студентов КГУ (20 человек), прошедших 

краткосрочное обучение в вузах Турции, Италии, Португалии и Германии, выявил, что 

практически все респонденты высоко оценивают эффективность академического обмена. 

Результаты анкетирования позволили выстроить определённую иерархию факторов, 

которые рассматриваются как преимущества участия в программе Erasmus+:  

1) программа дала возможность узнать новое о культуре другой страны;  

2) программа помогла улучшить знание иностранного языка;  

3) программа помогла понять, отличие молодежи разных стран в поведении, 

восприятии мира; 

4) программа дала возможность изучать предметы, недоступные в университетах 

РМ;  

5) появилась возможность познакомиться с новыми методами обучения, 

преподавания;  

6) появилась возможность испытать себя, выйти из зоны комфорта, ощутить 

независимость;  

7) программа дала возможность путешествовать;  

8) программа обмена помогла почувствовать уверенность в себе, повысить 

самооценку;  

9) привлекает возможность завести новые знакомства;  

10) обучение в зарубежном университете повышает шансы удачного 

трудоустройства.  
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Указанные выше факторы можно условно разделить на три группы:  

• личностный рост,  

• межкультурные компетенции  

• академические компетенции.  

Наиболее очевидным достоинством обучения в европейских вузах, по мнению 

респондентов, является возможность узнать новое о культуре страны. В ходе опроса 

удалось установить, что особую ценность для студентов имеет знакомство с моделями 

поведения, национальной кухней, организацией работы различных институтов, таких как 

банки, транспорт, образовательные учреждения. Погружение в иную социокультурную 

среду оказало воздействие на межкультурную компетенцию респондентов, позволив на 

практике постичь то, как работают различные структуры в определённой стране ЕС.  

Вторым по значимости фактором является улучшение знания иностранного языка. 

При этом речь идёт как об использовании языка страны пребывания в академических целях, 

так и о его применении в бытовых ситуациях. Интервью показывают, что студенты 

ощущали лёгкость и раскрепощённость, разговаривая на иностранном языке, поскольку не 

боялись делать речевые ошибки, что объяснялось доброжелательностью и готовностью к 

контактам со стороны носителей языка. Фактор, обладающий высокой ценностью, связан с 

самоидентификацией студентов.  

Кроме того, выделяются факторы, связанные с личностным развитием участников. 

Отмечается, что обучение в университете-партнёре предоставило шанс испытать себя, 

ощутить независимость. Возможность самостоятельно решать различные бытовые 

проблемы имела трансформационное воздействие, что позволило респондентам 

существенно повысить самооценку и обрести уверенность в себе.  

Согласно опросу, наименьшую ценность имеет опыт участия в программе 

международного академического обмена в аспекте дальнейшего трудоустройства. 

Исследование имеет определённые ограничения, поскольку оно описывает опыт одного 

вуза, отражая достаточно узкий сегмент образовательного пространства РМ. В качестве 

перспективы предлагается расширение выборки и вовлечение в исследование большего 

количества университетов РМ. 

Выводы. Молодые люди, участвующие в программе, часто сталкиваются с новыми 

вызовами и обстоятельствами, что способствует развитию адаптационных навыков и 

способности работать в разнообразных командных структурах. В результате этого 

молодежь становится более уверенной в себе и способной к более успешной социальной 

адаптации.  

В наше время глобализация и цифровоя связанность, способность пересекать 

границы и взаимодействовать с людьми из разных культур становится все более важной. 

Будущее программы Erasmus+ зависит от способности адаптироваться к вызовам и 

продолжать вдохновлять молодежь на саморазвитие и международное сотрудничество.  

Erasmus+ остается ключевым инструментом для формирования молодежи, готовой 

к более яркому будущему и к более гармоничному миру.  
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Одним из важнейших показателей развития экономики является занятость 

населения, определяющая социально-экономическую стабильность общества.  

Занятость — это деятельность граждан, связанная с удовлетворением личных и 

общественных потребностей, не противоречащая действующему законодательству и, как 

правило, приносящая заработок (трудовой доход) [1].  

Занятость - чрезвычайно важное явление социально-экономической жизни 

общества, которое далеко не исчерпывается проблемами безработицы, а включает также 

такие аспекты как рациональное использование труда; обеспечение достойного уровня 

жизни работающего населения; удовлетворение потребностей экономики в рабочей силе с 

учетом ее количества и качества; удовлетворение профессиональных потребностей 

работников, включая потребности в профессиональном образовании и поддержании 

квалификации; социальную поддержку в случае потери работы и тому подобное. 

В процессе перехода Казахстана от командно-административной к социально- 

ориентированной рыночной экономике произошла коренная трансформация занятости. 

Основными группами факторов этой трансформации стали рыночные преобразования, 

глобализация, научно-технический прогресс, государственное регулирование.  Но тем не 

менее постоянным атрибутом рыночной экономики продолжает оставаться безработица - 

непременный спутник любого экономического кризиса. Безработица - не просто отсутствие 

работы, это также и социальная катастрофа, оказывающая мощное и разрушительное 

влияние на людей. Поэтому изучение проблемы занятости и безработицы и поиск путей их 

решения является не просто важным, но и очень актуальным направлением социально- 

экономической политики государства на современном этапе [2]. 

За время независимости Казахстан добился значительного прогресса в социально-

экономическом развитии и перешел в группу стран с уровнем дохода выше среднего.  

Постоянное и масштабное государственное регулирование занятости и безработицы, 

существующее в Казахстане, определяет многие тенденции в этой сфере, в частности, 

отражается на мобильности рабочей силы, масштабах и динамике показателей безработицы 

и занятости. Формирование рынка труда в Казахстане в последние годы было обусловлено 

такими факторами, как посткризисное развитие экономики Казахстана и ее ориентирование 

на долгосрочную перспективу, принятие и реализация государственных программ, 

национальных проектов, способствующих росту занятости.  

Занятое население - важнейший ресурс государства, эффективная реализация 

потенциала которого требует специальных решений в зависимости от особенностей 
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конкретных производственных задач, решаемых каждой группой наемных работников либо 

отдельным работником. 

Занятое население – все лица в соответствующем возрасте (от 15 до 63 лет), кто по 

своему состоянию в течение определённого короткого периода, равного одной неделе, 

могут быть наемными и самостоятельно занятыми работниками [3].  

Для изучения состояния занятости и безработицы в Республике Казахстан 

проанализируем основные показатели рынка труда, которые представлены в таблице 1. 

 

Таблица 1. Основные индикаторы рынка труда Казахстана за 2018-2022 гг. 

Из представленных данных следует, что в 2022 году численность рабочей силы 

Казахстана по сравнению с 2018 годом выросла на 3,2% и составила 9 429,8 тыс. человек. 

В численности рабочей силы в 2022 году – 8971,5 тыс. человек занятого населения, 458,3 

тыс. – безработных. Уровень занятости к рабочей силе достиг 95,1%, к населению в возрасте 

15 лет и старше – 65,3% [2]. 

Среди занятого населения численность наемных работников в 2022 году составила 

6847,3 тыс. человек или 76,3%, что на 3,6% больше по сравнению с 2018 годом, 

самостоятельно занятыми являются 2,1 млн человек (23,7% от общего числа занятых в 

экономике) (табл.1). 

Наемный работник – физическое лицо, выполняющее работу по трудовому договору 

либо осуществляющее деятельность по договору гражданско-правового характера, в 

котором распорядок и оплата за проработанное время либо единицу произведенного товара, 

либо за оказанные услуги определяются заказчиком. 

За рассматриваемый период доля самостоятельно занятого населения сохраняется на 

уровне 24% от общего количества занятого населения, что в 2 раза выше, чем в развитых 

странах. К примеру, во Франции этот показатель составил 11%, в Германии – 12%, в 

Великобритании – 15% [4]. 

Показатели 2018 г. 2019 г. 2020 г. 2021 г. 2022 г. 2022 г. в % 

к 2018 г. 

Рабочая сила, тыс. 

человек 

9138,6 9221,5 9180,8 9256,8 9429,8 103,2 

Доля рабочей силы в 

общей численности 

населения, % 

70,0 70,1 69,2 69,3 65,3 93,3 

Занятое население, тыс. 

человек 

8695,0 8780,8 8732,0 8807,1 8971,5 103,2 

Уровень занятости, % 95,1 95,2 95,1 95,1 95,1 100,0 

Наемные работники, 

тыс. человек 

6612,5 6681,6 6686,7 6710,2 6847,3 103,6 

Доля в численности 

занятого населения, % 

76,0 76,1 76,6 76,2 76,3 100,4 

Самостоятельно занятые 

работники, тыс. человек 

2082,5 2099,2 2045,4 2096,9 2124, 2 102,0 

Доля в численности 

занятого населения, % 

24,0 23,9 23,4 23,8 23,7 98,8 

Безработное население, 

тыс. человек 

443,6 40,7 448,8 449,6 458,3 103,3 

Уровень безработицы, % 4,9 4,8 4,9 4,9 4.9 100,0 
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В 2022 году наибольшее количество самостоятельно занятых в Казахстане были в 

возрасте 25–54 лет, наименьшее – в возрасте 15 лет. Преобладание лиц трудоспособного 

возраста в числе самостоятельно занятых требует особого внимания со стороны 

государства и учета при проведении политики занятости. 

Самостоятельно занятые - это лица, самостоятельно или с одним или несколькими 

деловыми партнерами осуществляющие деятельность, приносящую доход и не 

нанимающие работников на постоянной основе. В целях регулирования деятельности 

самостоятельно занятого населения в Казахстане с 2019 года введен «Единый совокупный 

платеж», посредством которого самостоятельно занятые информируют государство о своей 

деятельности и могут стать участниками пенсионного обеспечения, систем социального и 

медицинского страхования, тем самым обеспечив себе социальную защиту. 

Предполагается, что таким путем у самостоятельно занятого населения появится стимул 

для выхода из тени и предоставления информации о своих доходах государству. 

Наибольшая доля занятых наблюдалась в сфере торговли (16,7%), образования 

(12,7%), промышленности (12,5%) и сельского хозяйства (12,4%). 

Численность не полностью занятых составила 258 тыс. человек. Эта категория 

работников, которые отработали меньше часов из-за снижения объемов работ, по 

инициативе работодателя, имеют гибкий график работы и другие причины. На основной 

работе в среднем на одного занятого населения фактический отработанные часы в неделю 

составили 38 часов, на одного наемного работника – 40 часов, на самостоятельно занятого 

работника – 33 часа. Численность лиц, которые были без работы, но не искали работу или 

не были готовы приступить к работе (потенциальная рабочая сила) составила 49,8 тыс. 

человек. Доля лиц, не входящих в состав рабочей силы, составила 31,3% в численности 

населения в возрасте 15 лет и старше. 

Безработица - это наличие в стране, регионе, городе людей, которые составляют 

часть экономически активного населения. Они способны и желают трудиться по найму, но 

не могут найти работу [3]. Безработица никогда не бывает равномерно распределенной 

среди населения любой страны. Поэтому одним из важных аспектов в диагностике и - что, 

возможно, даже еще важнее в «лечении» безработицы является определение наиболее 

уязвимых групп населения, оказавшихся в рядах безработных. Следует отметить, что в 

Казахстане основными формами безработицы являются: безработица, связанная со спадом 

производства, скрытая, фрикционная, сезонная. 

Безработица за анализируемый период сохраняется стабильной на уровне 4,9%  

(таблица 1). Численность безработных (по методологии МОТ) в 2022 году составила 458,3 

тыс. человек. Доля молодежи NEET, которая не работает и не занята образованием или 

профессиональной подготовкой составила 6,5% 

Кроме того, благодаря реализации программ по стабилизации ситуации на рынке 

труда, за анализируемый период уровень молодежной безработицы сократился с 4,4% до 

3,8%, уровень долгосрочной безработицы сохраняется на уровне - 2,2%. Средняя 

продолжительность безработицы снизилась с 8,4 до 6,9 месяцев. 

По половозрастному признаку безработица сложилась таким образом - среди 

мужчин – 4,4%, среди женщин – 5,4% [2]. 

Средняя продолжительность безработицы в 2022 году по сравнению с 2018 годом 

сократилась с 6,8 до 6,3 месяцев. Стоить отметить, что этому способствовала реализация 

государством ряда таких программ, как «Программа развития продуктивной занятости и 

массового предпринимательства на 2017–2021 годы», «Единая программа поддержки 

бизнеса «Дорожная карта бизнеса 2020». 

Наиболее распространена безработица среди молодежи до 25 лет. Ее доля составляет 

41,2% от общего числа населения, обратившегося в центры занятости. Это объясняется тем, 
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что при нашем уровне безработицы, вакансии заполняются, в основном, специалистами, 

имеющими определенный стаж работы. А молодежи, не имеющей опыта работы, даже не 

предоставляются возможности получить его.  

            Статистические данные показывают, что в общем числе безработных во всех 

возрастах преобладают женщины.  В этой связи наиболее распространенными причинами 

незанятости для них являются семейные обстоятельства (14%), ведение домашнего 

хозяйства (8,3%), увольнение по собственному желанию (21,2%.). Также причинами могут 

быть отсутствие подходящей работы (24% из числа безработных) или же сокращение штата 

(11,3%) и др. 

Известно, что когда ситуация на рынке труда обостряется, женщины в первую 

очередь оказываются в положении безработных. В результате усиления конкуренции на 

рынке труда во многих странах СНГ наблюдается вытеснение женщин из традиционно 

женских отраслей и сфер экономики, что оказывает заметное влияние на изменение 

половой структуры занятости и безработицы. В отдельных странах на положение женской 

занятости могут оказывать влияние особенности национальных традиций, а также 

трудности по сочетанию работы с выполнением семейных обязанностей. 

Проанализировав ситуацию, можно выделить следующие причины безработицы в 

Казахстане, особенно молодежной: 

1. Родительская гиперопека. Количество работающих и подрабатывающих 

студентов составляет всего 20%. Большинство молодых людей предпочитают жить за счет 

родителей. 

2. Последствия экономического кризиса 90-х. Родители многих молодых людей, 

даже имея на руках дипломы престижных ВУЗов, были вынуждены заниматься 

низкоквалифицированным трудом. По этой причине современная молодежь не смогла 

получить достойное образование. 

3. Высокий темп жизни. Современных работодателей в большей степени интересуют 

такие аспекты, как эффективность, высокая производительность и оптимизация персонала. 

Морально-нравственные ценности постепенно забываются. 

4. Отсутствие необходимых знаний, умений и навыков. Крупные компании 

предъявляют очень строгие требования к соискателям. Молодым людям, недавно 

окончившим университет, негде получить нужные навыки. 

На конец 2022 года по данным Министерства труда и социальной защиты населения 

Республики Казахстан в органы занятости населения в качестве лиц, ищущих работу, 

обратилось 26,7 тыс. человек. Всего оказано мер по трудоустройству 58,2 тыс. единиц, 

направлены на профессиональную подготовку или переподготовку, на повышение 

квалификации 8,2 тыс. человек, приняли участие в общественных работах 3,3 тыс. человек. 

В период с 2009 года по 2021 год в стране реализовывался ряд правительственных и 

государственных программ, а также «Дорожных карт», направленных на обеспечение 

занятости населения. В 2018 году правительственные программы были переутверждены в 

статусе госпрограмм. В 2021 году в Казахстане завершилась реализация «Государственной 

программы развития продуктивной занятости и массового предпринимательства «Еңбек». 

Главной особенностью этой программы явилась переориентация на поддержку 

самозанятого населения, а также населения, которое имеет образование невостребованное 

на рынке. Цель программы - содействие продуктивной занятости населения и вовлечение 

граждан в предпринимательство [5]. В 2021 году госпрограммы переформатированы в 

национальные проекты.  

В рамках «Национального проекта по развитию предпринимательства на 2021-2025 

годы» для обеспечения занятости населения реализуются следующие меры поддержки. 
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Первое, для развития трудовых ресурсов предусмотрено обучение востребованным 

навыкам в учебных организациях по запросам работодателей, а также профессиональное 

обучение на рабочем месте с наставником. Причем в развитии трудовых ресурсов акцент 

сделан на цифровые формы обучения для всего населения.  

С июля 2021 года запущен единый Портал краткосрочного обучения в онлайн 

режиме навыкам, востребованным на рынке труда (https://skills.enbek.kz). Портал является 

местом краткосрочных курсов онлайн обучения и доступен для любого гражданина 

республики, желающего обучиться востребованным навыкам или повысить квалификацию. 

Второе, создание условий для открытия собственного бизнеса путем предоставления 

государственных грантов гражданам из числа социально-уязвимых слоев населения в 

размере до 400 месячных расчетных показателей (МРП). С 2022 года обучение основам 

предпринимательства в рамках проекта «Бастау Бизнес» автоматизирован и реализуется 

через портал skills.enbek.kz. С 2023 года началась выдача микрокредитов под 2,5% годовых 

для молодежи в  размере до 5 млн. тенге. 

Третье, субсидирование рабочих мест для адаптации граждан на новых рабочих 

местах, сталкивающимся с определёнными барьерами на рынке труда. 

Для решения проблемы отсутствия опыта работы после выпуска из учебного 

заведения организуется Молодежная практика. 

Также предусмотрено карьерное развитие молодежи посредством передачи опыта и 

навыков лиц предпенсионного возраста молодым специалистам в рамках проекта 

«Контракт поколений». 

Важной мерой в партнерстве с работодателями, является адресная поддержка 

молодежи NEET в преодолении барьеров на пути к трудоустройству. Трудоустройство 

данной категории молодежи осуществляется посредством реализации проекта «Первое 

рабочее место». 

Вместе с тем, для стимулирования работодателей с целью трудоустройства лиц, 

предпенсионного возраста предусмотрен проект «Серебряный возраст». 

Таким образом, проблема безработицы и занятости является ключевым вопросом в 

рыночной экономике, и не решив его невозможно наладить эффективную деятельность. 

Государственная политика в области регулирования рынка труда, поддержка малых и 

средних предприятий, реализация целевых программ, национальных проектов, 

стимулирующих создание новых рабочих мест, обеспечивают сравнительно высокий 

уровень занятости и низкий уровень безработицы в Казахстане 
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В современных условиях внешняя торговля является важной составляющей 

функционирования и развития каждой отдельной страны и мира в целом, так как ни одно 

государство не способно развиваться без построения эффективной системы хозяйственных 

связей с экономиками других стран в условиях протекания глобализационных процессов. 

В контексте международных экономических отношений национальные экономики 

рассматриваются не как отдельные хозяйственные системы, а как системный комплекс 

взаимосвязей субъектов хозяйствования на мировом рынке, поэтому роль внешней 

торговли в развитии национальной экономики страны значительно возрастает. 

Международная торговля является одной из передовых форм построения 

международных экономических отношений и важным инструментом формирования 

мирового хозяйства, способствующего построению связей между странами и усилению их 

взаимозависимости в сфере международного обмена товарами, услугами, продуктами 

интеллектуального труда. 

Говоря о роли внешней торговли в системе функционирования национального 

хозяйства, следует отметить, что она выступает важным фактором экономического 

развития любого государства:  

• способствовала первоначальному накоплению капитала, что продолжается в 

некоторых отсталых странах и по сей день, поэтому внешняя торговля до сих пор не 

утратила своего значения как фактора развития;  

• основывается на международном разделении труда и соответственно способствует 

специализации стран в производстве отдельных групп товаров и тем самым усиливает 

экономические связи между различными государствами;  

• выполняет функции по привлечению недостающих ресурсов для внутреннего 

пользования ввиду своей интегрированности во все области хозяйственной деятельности;  

• способствует индустриализации и преодолению экономической отсталости 

развивающихся стран; 

• способствует созданию современной структуры производства ввиду 

необходимости экспорта конкурентоспособной продукции;  

• способствует росту уровня жизни населения через развитие производственных сил 

конкретной страны; 

• по каналам внешней торговли происходит эксплуатация природных ресурсов 

развивающихся стран развитыми странами;  

• способствует нормализации процесса национального воспроизводства ввиду 

возможности накопления недостающих ресурсов через импорт и экспорт производимых 

товаров; 
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• глобализационные процессы способствуют увеличению каналов внешней 

торговли, через которые идет обмен передовыми технологиями между государствами и 

соответственно развитие национальных экономик;  

• является источником получения дополнительной прибыли через добавленную 

стоимость на внешних рынках за счет абсолютных и относительных преимуществ в 

производстве того или иного товара;  

• способствует экономии средств через импорт товаров, которые экономически 

нецелесообразно производить внутри страны;  

• усиливает роль инвестиционной деятельности и соответственно увеличивает 

возможные прибыли;  

• влияет на процесс перераспределения между странами национального дохода, 

который реализуется на внешних рынках через воздействие на валютные курсы. 

В процессе развития мирового хозяйства международная торговля прошла 

несколько этапов развития (таблица 1). 

 

Таблица 1. – Характеристика этапов развития международной торговли 

 

№ Этапы 
Факторы внешней среды и особенности 

торговых процессов 

1 

XV е. - до первой половины XIX в. 

– начальный; 

XV - XVIII вв. – ремесленно- 

мануфактурный;  

Рубеж ХIII - ХIХ вв. – 

промышленно-революционный. 

1. Великие географические открытия;  

2. мануфактурная стадия развития 

капитализма;  

3. наличие отдельных элементов MPT;  

4. высокая монополизация внешней торговли;  

5. Колониализм;  

6. Появление первых систематических 

исследований проблем внешней торговли. 

2 

Вторая половина XIX в. - первая 

половина XX в. – 

индустриальный;  

Конец XIX в. - до Первой мировой 

войны (1914 г). 

1. Появление новых отраслей производства;  

2. Значительное увеличение объемов внешней 

торговли;  

3. Дальнейшая индустриализация и развитие 

монополистических производств;  

4. Лидерство западноевропейских стран в 

международной торговле. 

3 

Вторая половина XX в. - начало 

XXI в. – современный: 

«Послевоенный, золотой» (1950-

1970 гг.);  

Конкуренция двух мировых 

систем хозяйствования – 

капиталистической и 

социалистической (1970- 1990гг.);  

Глобализация мировой экономики 

«новейший» (с начала 1990-х 

годов - начало XXI в.): 

докризисный (до осени 2008 г.);  

кризисный (с осени 2008 г.- до 

середины 2010 г.);  

1. Международный обмен приобретает 

«взрывной характер»; мировая торговля 

развивается высокими темпами;  

2. Появляются глобальные организации (ООН, 

МВФ, МБРР);  

3. Усиливается дифференциация двух мировых 

систем хозяйствования; затем – распад СССР и 

всей мировой социалистической системы;  

4. Наблюдается переход к политике 

либерализации внешнеторговых связей, 

динамизация международной конкурентной 

среды;  

5. Появление новых интеграционных 

объединений; 
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посткризисный (со второй 

половины 2010 г.) 

6. Дальнейшая индустриализация большинства 

развивающихся стран;  

7. Признаки трансформации мирового 

хозяйства. 

3 

Вторая половина XX в. - начало 

XXI в. – современный: 

«Послевоенный, золотой» (1950-

1970 гг.);  

Конкуренция двух мировых 

систем хозяйствования – 

капиталистической и 

социалистической (1970- 1990гг.);  

Глобализация мировой экономики 

«новейший» (с начала 1990-х 

годов - начало XXI в.): 

докризисный (до осени 2008 г.);  

кризисный (с осени 2008 г.- до 

середины 2010 г.);  

посткризисный (со второй 

половины 2010 г.) 

1. Международный обмен приобретает 

«взрывной характер»; мировая торговля 

развивается высокими темпами;  

2. Появляются глобальные организации (ООН, 

МВФ, МБРР);  

3. Усиливается дифференциация двух мировых 

систем хозяйствования; затем – распад СССР и 

всей мировой социалистической системы;  

4. Наблюдается переход к политике 

либерализации внешнеторговых связей, 

динамизация международной конкурентной 

среды;  

5. Появление новых интеграционных 

объединений; 

6. Дальнейшая индустриализация большинства 

развивающихся стран;  

7. Признаки трансформации мирового 

хозяйства. 

Примечание – Источник: [1]. 

Выделяются современные тенденции развития международной торговли: 

1. Происходит преимущественное развитие торговли по сравнению с отраслями 

материального производства и всего мирового хозяйства в целом.  

2. В структуре международной торговли растет доля промышленности.  

3. В географическом направлении потоков международной торговли наблюдается 

повышение роли развитых стран и Китая.  

4. Важнейшим направлением развития внешней торговли является внутрифирменная 

торговля в рамках ТНК.  

5. Расширяется торговля услугами. 

6. Последние годы наблюдались высокие темпы роста международной торговли при 

этом ее динамика в отдельных странах и регионах различается;  

7. Внешняя торговля растет более быстрыми темпами, чем общие темпы 

внутрихозяйственного развития стран; 

8. Выросли экспортная и импортная квоты многих стран. 

Важную роль в мировой торговле приобретает экспорт и импорт услуг – «невидимый» 

экспорт (транспорт, туризм, банк и страховые компании, платежи за патенты, доходы от 

рекламы, обучение, здравоохранение). Уменьшение экспорта некоторых традиционных 

услуг (транспорт).  

Опережающими темпами растет торговля между промышленно – развитыми 

странами (США, Китай, Япония, Германия). Развивающиеся страны около 70% экспорта 

товаров направляют в развитые страны. 

Республика Беларусь осуществляет многовекторную внешнеэкономическую 

политику и активно участвует в международных интеграционных процессах. Беларусь 

является экспортоориентированным государством с развитой промышленностью и 

сельским хозяйством. 
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Рисунок 1 – Внешняя торговля товарами Республики Беларусь,  

млрд. долл. США 

В 2022 году внешнеторговый оборот Республики Беларусь достиг 76,9 млрд. долл. 

США, что на 6 % меньше, чем в 2021 году. Экспорт товаров составил 38,3 млрд. долл. и 

снизился на 4,2% по отношению к предыдущему году [3]. 

Товарная структура белорусского экспорта включает в себя более тысячи товарных 

позиций на уровне четырех знаков кодов ТН ВЭД ЕАЭС. Важнейшие экспортные позиции: 

продукция нефтехимии, машиностроения, металлургии, деревообработки, легкой 

промышленности, молочная и мясная продукция, мебель, стекло, стекловолокно, цемент.  

Основу импорта составляют энергоресурсы (нефть и природный газ), сырье, 

материалы и комплектующее (металлы и изделия из них, сырье для химического 

производства, части машин), технологическое оборудование.  

В 2022 году белорусская продукция экспортирована на рынки 161 страны [2]. 

Основными торговыми партнерами Республики Беларусь являются Россия, страны 

ЕАЭС и СНГ. Расширяется присутствие белорусских производителей на рынках стран 

Азии, Африки, Америки и Океании. Совместно с партнерами по ЕАЭС осуществляется 

работа по расширению доступа на рынки стран «дальней дуги» путем заключения 

соглашений о свободной торговле. Динамика внешней торговли услагами Республики 

Беларусь представлена на рисунке 2. 

 
Рисунок 2 – Внешняя торговля услугами Республики Беларусь,  

млрд. долл. США 

В 2022 году Беларусь экспортировала услуг на сумму 9,2 млрд. долл., что на 10,8% 

меньше уровня 2021 года [2]. В 2022 году отмечается максимальное значение за 

тридцатилетний период сальдо внешней торговли товарами и услугами («плюс» 4,3 млрд. 

долл.) [3]. 
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Внешняя торговля для любой страны выделяется в особую область исследования, 

так как выход стран на внешний рынок и участие в мировых интеграционных процессах 

существенным образом влияют на благосостояние нации. Внешняя торговля, являясь 

составной частью внешнеэкономического комплекса, считается одним из приоритетных 

направлений, способствующих становлению и стабилизации экономики страны, а также 

росту благосостояния нации. Развитие внешней торговли страны напрямую зависит от 

эффективности принятия управленческих решений государственных органов, которые в 

свою очередь опираются на результаты аналитических исследований, проводимых на 

макроэкономическом уровне. 
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ее политическую позицию в мировом сообществе. Кроме того, состояние торгового баланса 

служит важным индикатором степени зависимости национальной экономики от мировых 

рынков, а также от состояния и динамики международной конкуренции и т.д. 

Деловое сообщество Молдовы ведет свою деятельность в хорошо развитых общих 

рамках регулирования внешней торговли. Республика Молдова подписала 43 соглашения о 

свободной торговле, в числе которых [2]: 

⎯ Соглашение об углублённой и всеобъемлющей зоне свободной торговли с 

Европейским Союзом (DCFTA) - 500 миллионов потребителей; 

⎯ Соглашение о свободной торговле со странами СНГ (СНГ) - 250 миллионов 

потребителей; 

⎯ Соглашение о свободной торговле с Турцией (FTA) - 80 миллионов 

потребителей; 

⎯ Центральноевропейское соглашение о свободной торговле (CEFTA) 

(Молдова, Македония, Албания, Сербия, Черногория, Босния и Герцеговина и МООНК 

(Косово) - 30 миллионов потребителей;  

⎯ Организация за демократию и экономическое развитие (Грузия, Украина, 

Азербайджан и Молдова (ГУАМ)) - 60 миллионов потребителей. 

В настоящее время Республика Молдова является членом ВТО (Всемирной торговой 

организации), так же в 2014 году Молдова подписала Соглашение об ассоциации с 

Европейским Союзом, что также открыло широкие возможности для бизнеса региона. 

Имея малую, но открытую экономику, Республика Молдова зависит от внешней 

торговли. Однако, к Молдова пока еще не смогла в полной мере воспользоваться 

преференциями подписанных соглашений, о чем свидетельствует динамика внешней 

торговли страны (рис. 1.). 

 
 

Рис. 1. Динамика внешней торговли Республики Молдова 

Источник: Национальное Бюро Статистики Республики Молдова 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-

2022-goda-i-9539_60309.html  

В 2022 году экспорт товаров составил 4332,1 млн долларов США, что на 37,9% выше 

показателя 2021 года. 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
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И всего объема экспорта, экспорт отечественных товаров в 2022 году составил 

2966,3 млн долларов США (68,4% от общего объема экспорта), увеличившись на 21,9% по 

сравнению с 2021 годом, что способствовало увеличению общей стоимости экспорта на 

17,0%. 

Реэкспорт иностранных товаров (после переработки) в 2022 году составил 1368,8 

млн долларов США (31,6% от общего объема экспорта), или в 1,9 раза больше, чем в 2021 

году. Такое увеличение повлияло на увеличение общего объема экспорта - на 20,9%. 

Реэкспорт товаров после переработки составляли 12,2% общего объема экспорта , 

а классический реэкспорт товаров, не претерпевших существенных преобразований– 

19,4%. 

В 2022 году импорт товаров составил 9219,1 млн долларов США, что выше уровня 

2021 года на 28,5%. 

Рисунок 1 показывает рост как экспорта из Молдовы, так и импорта товаров и услуг 

в течение всего рассматриваемого периода. Однако наблюдается значительный разрыв 

между экспортом и импортом Молдовы, который приводит к отрицательному сальдо 

торгового баланса (дефициту торгового баланса). Так, дефицит торгового баланса в 2022 

году составил 4032,2 млн долларов США, что на 21,1% больше, чем за 2021 год. В 2022 

году торговый баланс со странами Евросоюза (ЕС-27) завершился с дефицитом в 1824,4 

млн долларов США, а со странами СНГ - 1142,5 млн долларов. 

Рассмотрим динамику экспорта Республики Молдова по группам стран (рис. 2) 

 
 

Рис. 2.  Динамика экспорта Республики Молдова по группам стран 

Источник: Национальное Бюро Статистики Республики Молдова 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-

2022-goda-i-9539_60309.html  

 

Экспорт товаров в страны Европейского Союза (ЕС-27 ), в 2022 году составил 

2540,4 млн долларов США, что на 32,3% больше чем в 2021 году. Из всего объема экспорта, 

экспорт в страны ЕС занимает 58,6%.  

Экспорт товаров в страны СНГ в 2022 году составил 1043,1 млн долларов США, 

что в 2,2 раза больше, по сравнению с 2021 годом и составляет 24,1% в общем объеме 

экспорта. 

Экспорт в другие страны мира в 2022 году составил 751,5 млн долларов США, что 

на 0,98% меньше, чем в 2021 году и составляет 17,3% в общем объеме экспорта. 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
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В 2022 году основными странами назначения молдавского экспорта были: 

Румыния (28,6%), Украина (16,6%), Италия (7,6%), Турция (7,0%), Германия (5,3%). В 

целом удельный вес этих стран в экспорте Молдовы занимают 65%, на долю остальных 

стран мира приходится 35% всего молдавского экспорта.  

Анализ динамики экспорта по странам в 2022 году по сравнению с 2021 годом 

демонстрирует увеличение поставок товаров в Украину (в 7,8 раза, главным образом, за 

счет увеличения поставок (реэкспорта) нефти и сжиженного газа, Румынию (+48,9%), 

Италию (+38,0%). При этом экспорт товаров снизился в РФ (-31,2%), Швейцарию (-

45,7%), Испанию (-31,6%).  

Далее рассмотрим динамику импорта в Молдову по группам стран (рис. 3) 

 

 
Рис. 3.  Динамика импорта Республики Молдова по группам стран 

Источник: Национальное Бюро Статистики Республики Молдова 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-

2022-goda-i-9539_60309.html  

 

Импорт товаров из стран Европейского Союза в 2022 году составил 4364,8 млн 

долларов США, что на 38,6% больше, чем в 2021 году и занимает 47,3% в общем объеме 

импорта. 

Импорт товаров из стран СНГ в 2022 году составил 2185,6 млн долларов США, что 

на  14,7% больше, чем в 2021 году и эквивалентно 23,7% в общем объеме импорта. 

Импорт из других стран мира в 2022 году составил 2668,6 млн долларов США, что 

на 25,7% больше, чем в 2021 году и составляет 29% в общем объеме импорта. 

Анализ динамики импорта по странам в 2022 году по сравнению с 2021 годом 

демонстрирует увеличение импорта из Румынии (в 2,0 раза), Индии (в 5,5 раза, за счет 

значительных поставок дизельного топлива), Украины (+28,0%). В то же время импорт из 

Беларуси сократился на 34,4 %, Австрии на 15,4 %, Вьетнама на 23,0 %, Аргентины на 58,8 

%, Италии на 1,4 %. 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
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Отметим, что значительный дефицит торгового баланса Молдовы может указывать 

на следующие негативные факторы в международной торговле страны [1]: 

1. Продукция отечественного производства не полностью удовлетворяет 

потребности населения, что приводит к росту импорта товаров и услуг. 

2. Большинство жителей предпочитают импортные товары из-за их более высокого 

качества и/или более выгодного соотношения цены и качества. 

3. Товары, производимые внутри страны, не являются достаточно 

конкурентоспособными на международном рынке, что ограничивает их экспорт. 

4. Основной экспорт страны состоит из сырьевых ресурсов, таких как пшеница, 

ячмень, кукуруза, фрукты и т.д., а основной экспорт состоит из готовых товаров, 

изготовленных из этих ресурсов. 

5. В долгосрочной перспективе, отрицательный торговый баланс может привести к 

сокращению рабочих мест и вызвать ряд негативных последствий для социальной и 

экономической сфер жизни в Республике Молдова. 

Для оценки влияния отрицательного сальдо торгового баланса на экономику 

Республики Молдова рассмотрим динамику коэффициента покрытия импорта экспортом. 

 
 

Рис. 4.  Степень покрытия импорта экспортом в Республике Молдова, % 

Источник: Национальное Бюро Статистики Республики Молдова 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-

2022-goda-i-9539_60309.html 

 

Степень покрытия импорта экспортом в 2022 году составила 47,0%, увеличившись 

на 3,2 процентных пункта по сравнению с 2021 годом. 

Со странами Евросоюза коэффициент покрытия импорта экспортом в 2022 году 

составила 58,2 %, снизившись на 2,8 процентных пункта, по сравнению с 2021 годом. 

Со странами СНГ коэффициент покрытия импорта экспортом в 2022 году составила 

47,7%, увеличившись на 23,2 процентных пункта по сравнению с 2021 годом. 

Средний общий коэффициент покрытия молдавского импорта экспортом составляет 

около 47% за анализируемый период, это означает, что на каждый доллар импортных 

расходов экономика Республики Молдова имеет только 0,47 доллара экспортных доходов. 

Это указывает на то, что экономика и население сильно зависят от импорта товаров из-за 

границы. 

https://statistica.gov.md/ru/mezdunarodnaya-torgovlya-tovarami-respubliki-moldova-v-dekabre-2022-goda-i-9539_60309.html
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По мнению автора, для развития внешнеэкономических связей Молдовы 

необходимо создать эффективную и комплексную систему государственного 

стимулирования внешней экономической деятельности и поддержки предприятий, 

ориентированных на экспорт. 

Кроме этого, следует повышать конкурентоспособность Молдовы на 

международной арене, что может быть достигнуто путем активного позиционирования и 

продвижения имиджа страны. Формирование имиджа должно учитывать культурно-

исторические и природно-географические особенности страны, многонациональный состав 

населения и необходимость взаимодействия с различными заинтересованными сторонами 

внутри страны и за ее пределами. 

Следует оказывать поддержку организациям, которые занимаются инфраструктурой 

поддержки малого и среднего бизнеса, ведущего внешнеэкономическую деятельность. 

Также следует оказывать помощь предприятиям, желающим выйти на международный 

рынок, предоставляя им информационно-консультационную поддержку. 

Рекомендуется ежегодно формировать и выполнять план выставочных и 

презентационных мероприятий, учитывая приоритетные направления социально-

экономического развития страны 
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Туризм является одной из крупнейших отраслей мировой экономики и играет 

значительную роль в развитии многих стран. Эта отрасль способствует созданию рабочих 

мест, увеличению доходов и улучшению инфраструктуры. Туризм также имеет важное 
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значение для развития малого и среднего бизнеса, так как многие туристические услуги 

предоставляются небольшими компаниями, способствует сохранению культурного 

наследия, развитию и укреплению международных отношений.  

Рассмотрим вклад путешествий и туризма в мировой ВВП (рис. 1) 

 

 
 

Рис. 1. Доля общего вклада путешествий и туризма в мировой ВВП в 2019 и 

2022 годах с прогнозом на 2023 и 2033 годы, % 

Источник: Statista. Режим доступа: https://www.statista.com/markets/420/travel-

tourism-hospitality/  

В 2022 году доля путешествий и туризма в общемировом ВВП снизилась на 2,8% по 

сравнению с 2019 годом. В целом на долю путешествий и туризма приходилось 7,6 % 

мирового ВВП в 2022 году, что составило 7,7 триллиона долларов США, было создано 22 

миллиона новых рабочих мест, что на 7,9% больше, чем в 2021 году, и всего на 11,4% ниже, 

чем в 2019 году. 

Карантинные меры и ограничения на поездки, введенные по всему миру с целью 

ограничить распространение COVID-19, очень серьезно повлияли на данную отрасль. В 

2021 году количество рабочих мест в сфере путешествий и туризма во всем мире было на 

13 % ниже, чем в 2019 году. Число международных туристических прибытий по-прежнему 

отстает от допандемического уровня 

До пандемии в 2014-2019 гг. путешествия и туризм (включая их прямое и косвенное 

воздействие на мировой ВВП) составляли каждое пятое новое рабочее место, созданное в 

мире, а также 10,4% мировых рабочих мест. Между тем, расходы туристов в 2019 году 

составили 1,9 трлн долларов США. 

Республика Молдова согласно Индексу конкурентоспособности в сфере 

путешествий и туризма за 2021 год (The Travel & Tourism Competitiveness Index-2021), 

составленному экспертами Всемирного экономического форума на основании результатов 

анализа ситуации в 117 государствах мира, Республика Молдова занимает 77 место по 

привлекательности для туристов, и располагается по соседству с Бостваной и Кенией [5]. 

Анализ туристических потоков в Молдове демонстрирует постпандемийную 

положительную динамику (Таблица 1.) 

Таблица 1. Динамика туристических потоков в Республике Молдова за период 

2017-2022, чел. 

Показатель 2017 г 2018 г 2019 г 2020 г 2021 г 2022 г 

Количество приездов 

иностранных туристов в 

страну, чел. 

17497 19276 19848 6950 24006 29008 

https://www.statista.com/markets/420/travel-tourism-hospitality/
https://www.statista.com/markets/420/travel-tourism-hospitality/
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Количество выездов 

молдавских туристов за 

границу, чел.  

229349 264055 310649 74708 217678 324584 

Численность туристов и 

экскурсантов, 

участвующих во 

внутреннем туризме, чел.  

38107 40137 46128 42848 79196 123559 

Источник: Национальное Бюро Статистики Республики Молдова 

https://statistica.gov.md/ru/statistic_indicator_details/11  

Из данных таблицы 1 видно, что в 2022 году количество туристических выездов за 

границу и организация внутреннего туризма молдавскими туристическими агентствами в 

целом составило 477,2 тыс. человек, что на 48,7% больше, чем в 2021 году. 

В 2022 году количество выехавших туристов в 2022 году увеличилось на 106,9 тыс. 

человек или 49,1%, объем внутреннего туризма увеличился в отчетном году на 44,4 тыс. 

человек или 56,0%, и объем въездного туризма увеличился на 5,0 тыс. человек или 20,8%. 

Через туристические агентства и туроператоров в 2022 году за границу выехали 

324,6 тысяч молдавских туристов и экскурсантов. Подавляющее большинство - 99,7 % 

граждан Молдовы выехали за границу с целью отдыха, оздоровления и досуга. Граждане 

Республики Молдова предпочитали путешествовать в основном в Турцию (52,0% от общего 

числа выехали за границу), Болгарию (16,3%), Румынию (10,2%), Египет (10,1%), Грецию 

(4,3%) и Черногорию (0,9%). 

Число туристов и экскурсантов, участвующих во внутреннем туризме, в 2022 году 

составило 123,6 тыс. человек, что в три раза превышает ситуацию до пандемии. 

Передвижение молдавских жителей внутри страны в туристических целях было 

организовано туристическими агентствами и туроператорами из мун. Кишинев (44,6%), 

Центра страны (47,4%) и Юга страны (6,9%). 

В 2022 году количество иностранных граждан, посетивших Республику Молдова 

через туристические агентства, увеличилось на 20,8% по сравнению с предыдущим годом 

и составило 29,0 тысяч туристов и туристов. Большинство иностранных посещений нашей 

страны (91,4%) составили однодневные посетители, прибывшие с целью цель отдыха, 

оздоровления и досуга. 

Закон об организации и осуществлении туристической деятельности в РМ № 352-

XVI от 24 ноября 2006 г. определяет туризм как одну из приоритетных областей 

национальной экономики. В то же время, не смотря на положительную динамику и 

наличию довольно значимого туристического потенциала Республики Молдова, эта 

отрасль вносит незначительный вклад в экономическое развитие страны [1].  

Среди основных недостатков развития данной отрасли в Молдове можно указать 

следующие:   

1. Недостаток информации. Многие потенциальные туристы просто не знают о том, 

что в Молдове есть множество интересных мест для посещения. Это может быть связано с 

недостатком рекламы и продвижения на международном уровне. 

2. Неразвитая инфраструктура. Молдова нуждается в улучшении транспортной 

инфраструктуры, особенно в развитии железнодорожного и воздушного сообщения. Это 

поможет привлечь больше туристов и сделать путешествие по стране более комфортным. 

3. Языковой барьер. Многие местные жители не говорят на иностранных языках, что 

создает неудобства для туристов, особенно тех кого интересует сельский туризм. 

4. Низкий уровень сервиса. В Молдове еще недостаточно развита сфера услуг, 

особенно это касается гостиничного бизнеса. Многие гостиницы и рестораны требуют 

модернизации и улучшения качества обслуживания [4]. 

https://statistica.gov.md/ru/statistic_indicator_details/11
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По мнению автора, наиболее актуальные возможности развития туризма в Молдове, 

следующие:  

1. Создание конкурентоспособного цифрового контента о наиболее интересных 

туристических предложениях Республики Молдова. 

2. Внедрение инновационных технологий доступа к туристической информации, 

онлайн бронированию, заказу билетов на туристические мероприятия и т.д.; 

3. Создание и постоянное обновление компьютерных баз данных по туристическим 

предложениям, продуктам и услугам в сфере туризма в Молдове. 

4. Проведение пресс-туров по туристическим предложениям Молдовы и широкое 

освещение на национальном и международном уровне. 

Цифровизация позволит решить такие проблемы туризма в Молдове как: процесс 

бронирования гостиниц и экскурсий, а также упростить планирование маршрута. Кроме 

того, цифровые технологии могут помочь в продвижении Молдовы как туристического 

направления, например, через создание мобильных приложений для туристов. 

Кроме этого, на уровне республики необходимо инвестировать в развитие 

транспортной системы, туристической инфраструктуры, улучшение сервиса и качества 

услуг, продвижение Молдовы на международном туристическом рынке.  
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Today, for many tourists, familiarization with the existing travel experience is important, 

which helps and serves as the first stage of preparation for the future trip, and also influences 

decisions on the choice of a tourist destination, type and form of travel, and travel operators. 

Nowadays, the desire of tourists to share their own impressions and experiences from the trip, as 

well as useful information with friends or complete strangers on social networks, is gaining 

relevance.  As a result of such activity - the appearance of blogs specializing exclusively on the 

topic of travel, foreign trips, national cuisine, sports, culture, hence the development of such a 

phenomenon in the tourism sphere, in particular in Ukraine, as travel blogging - the creation and 

distribution of online publications about travel. 

Travel blogging is a type of blogging in which people share their impressions, information, 

tips and photos about their travels. Travel bloggers usually travel to different countries and regions 

of the world, visit interesting places, attractions, restaurants, hotels and other establishments, and 

then share their experiences and recommendations with their readers. They can also provide advice 

on itinerary planning, budgeting, cultural exploration and more. Travel blogging can be not only 

an interesting form of self-expression, but also a valuable source of information for those planning 

their trip. 

The specificity of travel blogs is that with the help of video content, a person tries to convey 

his own emotions from what he saw. Even if the purpose of the blogger is to inform and retell 

important facts, and not just to share impressions, the viewer will still see a subjective 

interpretation. After all, what facts the blogger chooses, how long he talks about them in the video, 

what his intonation is at the same time - all these signs allow us to notice the author's own attitude 

to the topic. 

Blogging is the process of creating and publishing articles, posts, videos, or other content 

on a website that provides information, opinions, experiences, or entertainment content for readers. 

The process includes generating ideas for content, writing or creating the content itself, editing 

and designing the materials and publishing them on the website, as well as promoting the blog 

through marketing strategies, social media and other channels. The goal of promoting a blog is to 

attract a larger audience, increase traffic, increase the popularity of the author and increase profits 

(if the blog has a commercial focus). 

In order to constantly promote the travel blog, expand the target audience and expand its 

target audience, it is necessary to use a certain number of methods. 

mailto:bezhik200105@gmail.com
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The content should be interesting and of high quality. It is necessary to talk about your 

travels, share bright and unique photos and impressions. The need to be highly active on social 

media with photos, videos and short descriptions of your travels using popular hashtags. 

Creating a target audience. Involvement of a certain target audience in discussions in the 

form of: responses to comments, questionnaires and various surveys in order to identify high 

quality and necessary content for expanding the target audience. 

Detailed travel descriptions, with emphasis on interesting events at the destination, use of 

keywords, and local aspects that may be of interest to readers. Engaging with other travel bloggers 

and collaborating with brands can significantly increase your page's social media reach. Collecting 

the emails of your readers to send news, exclusive offers and updates, using targeting during 

advertising will significantly increase the reach of the readership. 

Opportunities for partnership programs with travel agencies or other companies that related 

to the travel industry, including other travel bloggers or experts who will share their stories and 

tips through guest posts. This will not only expand the audience, but also enrich the content. 

Creating video content. Video is a powerful tool, so it is necessary to shoot your own vlogs, 

tutorials or stories about places you have visited or plan to visit. 

Organization of contests with rewards related to travel or themed gifts. This encourages 

interaction and engagement of new readers. The need regularly update the blog with new content 

will increase the page in search results and maintain the interest of the audience. The active use of 

analytical tools to study the behavior of the target audience will allow you to adapt the content to 

their preferences. Use of quality photos, namely natural landscapes and local features that can 

attract a lot of attention. An interesting narrative and the use of storytelling elements will help 

make the content more engaging.  

Easy access to the travel blog via mobile devices, as many people view content on their 

smartphones. Launching special projects or series, such as "Exotic Travel Week" or "Gastronomic 

Discoveries" can profitably distinguish a blog from others. Maintaining authenticity in every post, 

sharing your impressions and emotions, because nowadays people value honest and personal 

stories. 

Creating educational materials in the form of guides, videos with reviews of popular places 

or informative articles about culture and traditions will help to expand the target audience and 

popularize the travel blog. In addition, updating the content to the new requirements and 

expectations of the audience will help to take a leading position among other travel blogs. The 

possibility of conducting online courses or master classes also is being actively implementing now, 

where you can share your experience and skills in running your travel blog. 

Travel blogging has become one of the most popular forms of self-expression and 

communication on the Internet. It should have a memorable name, an easy and well-known URL, 

so that it can be easily remember and found by other users. Social networks are convenient for 

content creation and functionally appropriate for a travel blog. The most popular of them are 

Instagram and YouTube. Vacation and travel is always a beautiful picture: incredible landscapes, 

local attractions, hotel rooms, etc., such content seems to be create for Instagram. However, in 

order to compete with other accounts of travel agencies, not only a beautiful visual is need, but 

also other tools that used to hook and retain the reader [1]. 

Today, representatives of travel agencies in Ukraine are actively implementing travel 

blogging as an element of advertising, telling on their pages, especially in video reels or simply 

stories, the main aspects of the trip, interesting moments and nuances that the future tourist should 

pay attention. The main rules for designing the account header, which will make the travel agency 

page more effective: 

- a short but interesting login; 

- an avatar with the company logo; 
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- indicate the full name of the agency and priority directions; 

- think carefully about your profile description, to add emoji’s; 

- specify contact details; 

- create several "eternal" stories with relevant information for the client. 

Targeted advertising on Instagram will help you get the right target audience to sell the 

tours you offer or organize. Mostly, such people first become subscribers and only then can apply 

for the purchase of tours, but it is necessary to make posts with a certain frequency, remind about 

yourself and interest subscribers in contacting the travel agency. It is better not to start advertising 

yourself, most likely it will not be effective, so it is better to entrust the management of advertising 

to professional freelancers. Only an attractive Instagram account of a travel agency for a potential 

client can become a tool for business development and profit. You should not publish the same 

content on all platforms. 

It used to be common practice to create one version of the content and share it wherever 

possible. It worked for a while, because social networks were not overloaded and users were not 

tired of sending information. Nevertheless, the situation has changed a lot. If you keep posting the 

same thing without adapting your content for different platforms, your follower count and 

engagement rate will steadily decrease [2]. 

The promotion of a travel blog will help develop the tourist business by enriching 

information about tourist destinations and specifics of a certain country, even tourist formalities 

and the tourist's code of ethics. In addition, travel blogging can used as a tool to attract attention 

to a tour or travel agency, which will help to significantly expand the target audience and attract 

potential tourists. 
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Charcoal is an important source of energy for households, for small-scale catering 

businesses. Currently, while more than 2.4 billion people - about one third of the world's 

population - still depend on the traditional use of wood fuel for cooking, and many small-scale 

enterprises use wood fuel and charcoal as their main energy sources for purposes such as baking, 

tea leaf processing and brick making. It is estimated that 50% of the wood harvested from forests 

worldwide is used as wood fuel and charcoal. Charcoal production has grown in recent decades as 

demand from urban populations and businesses has increased. Where demand is high, mainly in 

sub-Saharan Africa but also in Southeast Asia and South America (Figure 1), unsustainable 

https://blog.depositphotos.com/ua/zastarili-sposoby-prosuvannya-u-otsmerezhah.html
mailto:a.codjebas@gmail.com
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harvesting and charcoal production practices contribute to forest degradation and deforestation and 

greenhouse gas emissions throughout the charcoal value chain, especially when inefficient 

technologies are used 

 

 

 World  Asia South America Africa 

Figure 1. Charcoal production globally and by region (Africa, Asia and South 

America), 1961-2015 (million tons) 

 

At the same time, charcoal produced using sustainably managed resources and improved 

technologies is an energy carrier with low net greenhouse gas emissions, thereby contributing to 

climate change mitigation while increasing access to energy and food and providing income-

generating opportunities 

Charcoal is also used in medical and agricultural applications. The sorption properties of 

charcoal are used in the treatment of certain poisonings and gastrointestinal diseases. For medical 

purposes, it is used to make tablets or powders for ingestion. In agriculture, pulverized charcoal is 

introduced into the diet of birds, pigs, young cattle. Coal dust is introduced into the soil when 

planting root crops and bulbs. This is a cheap and highly effective way to control plant diseases. 

The production of charcoal for domestic purposes has increased greatly in recent years and tends 

to grow further. It is used in barbecues, kebab houses, grills, fireplaces, fireplaces and fire pits 

Charcoal is an environmentally friendly fuel that meets the highest requirements unlike 

hard coal, peat and firewood 

Advantages of charcoal: 

 inability to spontaneously combust; 

 absence of harmful substances; 

 no flames or smoke when burning, giving the required temperature; 

 ready-made environmentally friendly and safe fuel; 

 high heat efficiency - 31000 kJ/kg; 

 can be used for open fires, fireplaces, barbecues and grills; 

 good roasting of food due to long heat retention and even burning 

If charcoal is compressed into briquettes, its combustion produces 1,5 times more heat, and 

the burning process itself lasts much longer, which allows you to cook more food. The main 

advantage of charcoal in cooking meat is that it is exposed to heat, not open fire, which makes 

such cooking safer for health. Oak or birch wood is well suited as a raw material for such charcoal. 

Due to the absence of extraneous chemical impurities in charcoal, it is referred to low ash 
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materials. It has a specific electrical resistance and high heat resistance. For the manufacture of 

secondary products often use waste charcoal production - coal fines and coal dust, which can’t be 

used everywhere. Today in Europe the production of charcoal with the use of briquette sawdust is 

becoming popular. There is a huge amount of such sawdust in any production, and turning them 

into marketable products gives the enterprise an opportunity to get additional profit. The density 

of briquettes can reach 1200 kg/m, which makes it possible to use them as high-quality fuel. 

Japanese scientists have revealed that charcoal is able to absorb harmful elements in the room and 

unpleasant odors, thus improving human well-being 

 

Table 1. Examples of suppliers of the product "Charcoal for barbecue" to the 

consumer market in the Republic of Moldova, by the end of 2022 

№ Brief product description Manufacturer's country 

1 

 
Weight: 2,5 kg, 3 kg, 10 kg 

Price: 44 MDL/ 2, 5 kg. 

Charcoal from hard wood - oak, hornbeam, ash, apple. 

Charred by pyrolysis, sifted, without dust. 

Packed in branded kraft bags of 2.5, 3 and 10 kg. 

Delivery is free of charge in the Republic of Moldova. 

1 kg of charcoal keeps the heat 3-4 hours - does not smoke - 100% 

natural 

Republic of  Moldova 

2 

 
Price: 94.50 MDL 

Bioflame premium grade hardwood charcoal packed in 3 kg paper bags 

with handle. 

Great for cooking kebabs, barbecues, charcoal grills and barbecue 

cooking 

Republic of  Moldova 
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3 

 
Weight: 4 kg 

Price: 89 MDL 

Grill Holzkohle charcoal of the highest grade from hard wood, packed 

in paper bags with a handle of 4 kg. 

It is intended for cooking kebabs, barbecues, barbecue and barbecue 

cooking 

Republic of  Moldova 

4 

 
Weight: 3kg 

Price: 281 MDL 

Charcoal from Weber -100% natural product, made from mixed 

hardwoods, no chemicals added, reduced CO2 emission into the 

atmosphere. Advantages of Weber charcoal: easy to ignite and gives 

smoldering coals after only 15 minutes, burning time up to 60 minutes 

Poland 

5 

 

 
Weight: 1.5 kg. 

Price: 50 MDL 

Zello-Barbecue boxes - the easiest way to cook barbecue, kebab, grill. 

Ingredients: wood "wool", fine and coarse charcoal for quick ignition 

and long heat maintenance. Manual assembly guarantees the quality 

of the product. Packed in boxes of 1.5 kg. Ready to use in 10-15 min, 

45-50 min of excellent heat 

Ucraine 
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6 

 
Weight: 3 kg, 5 kg, 10 kg 

Price: 34 MDL/ 5 kg. 

Charcoal "Birch" -100% natural product, made of Birch wood, easy to 

ignite. It is used for cooking kebab, grill and other food on the coals 

Russian Federation 

The main suppliers of charcoal for barbecue on the B2C market in the Republic of Moldova 

are domestic production companies, as well as from the countries of the Near Abroad: Ukraine, 

Poland, Russian Federation. The distribution phase, i.e. packaging, loading and transportation of 

charcoal from the kiln to the point of wholesale or industrial use can account for up to 25% of the 

total cost of production from the forest to the charcoal wholesaler. Where charcoal is produced 

close to the main market, the share of costs associated with distribution will be much lower. 

However, there are no longer many places in Moldova today where forest resources are close to 

the end user of charcoal, and therefore this stage of the production chain is significant and becomes 

more significant as forest resources are utilized. In addition, transportation requires scarce and 

expensive liquid fuels. The cost of transporting charcoal in units of heat energy is much lower than 

transporting fuelwood because the calorific value of charcoal is about twice that of dry fuelwood. 

Consequently, charcoal can withstand relatively high transportation costs and implies that charcoal 

should be produced wherever possible near wood supplies and then transported to market. These 

transportation logistics are of paramount importance when planning charcoal production systems 

The major logistical steps of the movement of barbecue charcoal in the distribution channel 

to the B2C market, include:  

 loading of charcoal into a transportation vehicle; 

 primary transportation, secondary transportation if used with unloading/loading 

costs; 

 unloading and warehousing operations in major markets; 

 distribution and sale of ready-to-consume products to end-user markets 

Business practice shows that the structure of the distribution channel of the product 

"Charcoal for BBQ" is multilevel. As a rule, there are 4 distribution levels (L) for this product: 

 

 

Производство 

Древесного 

угля для 

барбекю 

  

Транспортировка 

Древесного угля 

для барбекю  

  

Складирование 

и хранение 

Древесного 

угля для 

барбекю 

 Продажа 

Древесного 

угля для 

барбекю на 

рынок 

конечных 

пользователей 

Figure 2. Four - level (L=4) distribution channel of the product "Charcoal for 

barbecue" 

Important factors in charcoal transportation are: 

 low bulk density, requiring large volumes to be transported and handled; 
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 brittleness resulting in "breakage/rash" at every stage of handling and 

transportation; 

 tendency of fresh charcoal to spontaneously heat up and ignite due to adsorption of 

oxygen from the air 

Experience shows that there are fewer transportation problems when there is only one step 

of loading and unloading of charcoal. This can be achieved, when using road freight vehicles Costs 

per ton/km are usually lowest when transporting large freight units. A 20-ton truck and high-sided 

trailer load is considered to be the most practical. In this case, the charcoal is transported in bulk. 

To reduce this "breakage, crumbling" problem, it is recommended that the charcoal be transported 

in one operation from the charcoal kiln to the main distribution/storage point 

Traditional producers often do not consider "bulk" and bulk transportation practical, so 

bagging charcoal is essential. But in environments where large volumes (large tonnage lots) of 

charcoal are regularly transported and link the producer and distribution point in distribution 

channels, bulk transportation without packing bags should be developed to reduce packing, 

transportation and handling costs 

Charcoal readily absorbs water, so tarpaulins or other coverings should be used during 

transportation to prevent it from getting wet. There is always a risk of charcoal getting wet in rain, 

foggy conditions. In these cases, it is subject to "over-hardening". The hardened charcoal should 

be transported as soon as possible to reduce this risk of "rejection". Plastic sheet covers or open 

galvanized iron storage sheds can be used where large volumes of charcoal need to be accumulated 

before transport. Professional’s planning, organizing, implementing "charcoal" logistic processes 

should make every effort to avoid double kiln processing leading to economically inefficient 

production, "scrap, rash" and unnecessary labor costs 

Interim storage is necessary when large volumes of charcoal are "waiting" in distribution 

channels for the transportation process. Reasons for irregular charcoal deliveries can be caused by: 

irregular availability of transportation means (trucks, rail trains); poor road conditions in remote 

delivery areas. The following requirements are recommended for the layout of the intermediate 

charcoal storage point: it should be large enough to accommodate the volume of charcoal to be 

stored under "non-standard/force majeure" conditions, e.g. during a prolonged rainy season or 

during periods of transportation shortages. The storage facility should be divided into sections of 

approximately 2,000 m³ each. It should be roofed and have sufficient space for easy loading and 

unloading of charcoal on arrival and departure. Unloading into the storage area can be done from 

outside through wooden or metal trays, and loading into railroad cars and road trucks is 

recommended to be done through wooden or metal hatches, by manual handling. Established 

charcoal loading and unloading practices prohibit trucks from entering the warehouse due to the 

risk of fire from internal combustion engines, and any source of ignition (including smoking) is 

prohibited. Belt conveyors may also be used if economically feasible. The height of the charcoal 

stack should be less than 6 meters to avoid spontaneous combustion. Charcoal entering the storage 

area should be "dumped" as low as possible (maximum two meters) to reduce the formation of 

fine (broken) particles. Charcoal should be unloaded onto a naturally-formed charcoal slope and 

handling should be minimized, as every movement result in fine (broken) particles. The storage 

room should be well ventilated and open on all sides to allow quick and easy access by fire 

departments, in case of fire. The building should not have intermediate columns along the roof 

span. The structure of the building for temporary storage of charcoal ready for sale can be brick, 

concrete or steel. It is desirable that the roof be of galvanized sheet, but the practice of the process 

of intermediate storage of this product, shows that it is possible to use asbestos. The floor may be 

brick, stone, concrete or even tamped. Water pipes with hose connections should be available at 

various points, but in case of fire the best way to "rescue" the charcoal is to push the unburned 
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charcoal out of the storage area using tractors equipped with shovel mechanisms (i.e. it is important 

to have such a vehicle available for safety reasons) 

Business practice shows that the main consumers of charcoal are represented as: 

 stores: small retail outlets at markets, supermarkets, gas stations; 

 catering outlets; 

 electrode manufacturing plants; 

 glass factories; 

 agricultural enterprises: coal is a food additive and fertilizer; 

 factory using grinding and polishing parts; 

 printing industry; 

 plastics companies; 

 manufacturers of activated charcoal; manufacturers of protective ammunition 

In addition to charcoal, the production process releases a by-product - resin, which is used 

to make solvents, plasticizer for rubber mixtures, turpentine, and rosin 

As for the consumer market segment of potential buyers of the product "Charcoal for 

barbecue" in the Republic of Moldova, it is represented by a wide list of B2B retailers, bringing 

the product to the end user on the B2C consumer market: 

 

 

 

 

 

Рв 

 

 

 

 

 

Figure 3. Structure of the consumer market of the product "Charcoal for barbecue" 

 

Table 2. Examples of companies in the Republic of Moldova that include in their 

assortment portfolio the co-product "Charcoal for barbecue", by the end of 2020 

№ Company type Trade marks 

 

1 Retail store Super market: Kaufland; Linella; Cvin Com; Family 

Market; Fourchette; Jardi Market; Supermarket 

#1; Fidesco; Velmart; Bonus; Green Hills 

Specialty branded retail stores:  

Salamer; Fermer #1; Carne Sud; Sausage Paradise; 

Pegas; Vladalina; Garant  

Retail outlets at farmers' markets (mimi market) 

2 Mini market at Petrol station Fortres; Bolozan Petrol; Lukoil; Conan Petrol; 

Petromol; Caral Petrol; Bemol; Cara Altin; AS 

Petrol; Black Gold; Vitla; Petrol; AZS 24 

1. At present, in the absolute majority of countries of the world (including the Republic 

of Moldova) there is a tendency to replace the "raw" forest material for charcoal, which 

Customer markets for the product "Charcoal for barbecue" 

B2B business user market (wholesale and retail 

trade enterprises (mini-, super market); 

catering outlets (restaurant; café; café gratin; 

cafeteria; snack bar; bar) purchasing the 

product for commercial and production 

purposes 

 

B2C final user market (individual, family, 

household) purchasing the product for 

personal use 
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is due to a number of consumer, production, environmental advantages and economic 

benefits; 

2. Оrganization of logistic processes of the product "Charcoal for barbecue" requires 

professional knowledge and training, taking into account the specificity of the product 

itself, which features include: flammability, brittleness, hygroscopicity, etc..; 

3. Distribution channel of the product "Charcoal for barbecue" should be rationally 

formed taking into account a multilevel approach, involving in the process of 

transportation and storage of specialized companies that carry out these operations in 

the business market; 

4. The process of transportation of the product "Charcoal for barbecue" should take into 

account the prevention of a large output of "scrap: scrap / crumbs". A special approach 

in the logistic process of transportation is connected with taking into account the 

peculiarity of the product "fragility", which requires optimization of professional 

actions during loading and unloading operations; 

5. The process of storage of the product "Charcoal for barbecue" should take into account 

the prevention of spontaneous combustion of the product, the correct formation of 

temperature and humidity regime. A special approach in the logistic process of storage 

is connected with taking into account the peculiarities of the product "fragility", 

"hygroscopicity", "flammability" that requires optimization of professional actions in 

the process of choosing the method and safety measures of storage; 

6. Market of the product "Charcoal for barbecue" of the Republic of Moldova is 

represented by producers of domestic and foreign origin. There is a tendency to expand 

the producers of this product on the domestic market;  

7. The consumer market of the product "Charcoal for barbecue" of the Republic of 

Moldova, is represented by a wide range of users, including representatives of the 

market of the final consumers (B2C) and business users (B2B)  
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Taking into account all the associated elements of wine tourism, it should be acknowledged 

that the concept of its development can be considered as one of the many concepts for the 

development of rural areas. The development of wine tourism is particularly beneficial for regions 

where grape cultivation and wine production play a significant role and which experience 

difficulties related to wine overproduction and lack of markets, etc. Therefore, the organization 
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and servicing of "wine routes" can be considered as one of the varieties of tourist attractiveness of 

rural areas. According to B. Cambourne et al. (2002), many economic and social organizations 

and institutions (wine road actors) are involved in the organization and servicing of "wine routes": 

✓ Wine producers; 

✓ Local authorities; 

✓ People offering agrotourism services; 

✓ Restaurant owners; 

✓ Hotel owners; 

✓ Tourist bureaus (travel agents, tour operators); 

✓ Companies producing additional attributes for wine tourism development; 

✓ Organizations involved in tourism, recreation, culture, ecology, sports, nature, and 

gastronomy; 

✓ Schools and other educational institutions; 

✓ Enterprises providing additional services. [1] 

Among the mentioned participants, owners of wine establishments and wine producers show 

particular interest in developing wine tourism. Their support for wine tourism development 

programs is linked to intense competition prevailing in the global wine market and the challenges 

in selling wine surpluses. This primarily concerns European countries (mainly France, Italy, and 

Spain), where winemaking has experienced stagnation in recent years (sometimes even crisis) due 

to strong competition from the USA, Australia, South Africa, Chile, and Argentina. 

Hence, within the European Union's policies concerning rural areas, promoting wine tourism 

is considered one of the most crucial factors in developing agro tourism services by agricultural 

producers. Among the various EU programs where wine tourism holds a significant position, the 

LEADER program (French: L'iaison entre actions de development de L'economie rurale) deserves 

mention. In the 1990s, this program included projects aimed at creating necessary infrastructure 

and assisting in organizing wine tourism in regions such as Franche-Comté (France), Piedmont 

and Lombardy (Italy), and La Rioja in Aragon (Spain). 

Through EU funding, four routes have been established in these regions, offering visits to 

centers known not only for grape cultivation and wine production but also for their interesting 

landmarks, preserved folklore, craftsmanship, and more. The LEADER II program also includes 

financial projects related to promoting wine tourism, for instance, in the province of Heraklion in 

Crete, Greece. 

Promotion and support for this type of tourism also take place in the European Union aid 

programs for Central and Eastern European countries (such as Czech Republic, Hungary, 

Moldova). For instance, wine routes established in the southern part of Moravia were largely 

organized using funds from PHARE (Gross-Border Cooperation Programme). 

The significance of wine tourism for some grape-growing and winemaking regions can be 

indicated by the following fact: in Alsace, about 23% of the produced wine is purchased by 

tourists, and in Burgundy, this percentage reaches 12% [1]. Similar situations are observed in other 

countries as well. Studies conducted in Italy showed that 80% of the vineyard owners analyzed 

allowed tourists to purchase the wine they produced on the spot. Moreover, 33% of them had 

regular restaurants, and in 95% of cases, tourists had the opportunity to buy not only wine but also 

other products [2]. 

One of the Italian regions witnessing rapid wine tourism development is Lombardy, where 

15 wine routes have been organized. Traveling along these routes in 2001 allowed visitors to 

explore 207 wine restaurants with a specially designed "cultural-gastronomic" program, as well as 

stay overnight in 275 agrotourism farms specialized in grape cultivation and wine production. In 

the winemaking region of Valpolicella (province of Verona), tourists could visit 78 vineyards and 

13 wine restaurants. Wine tourism is also promoted in the renowned winemaking area of Soave 
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(also located in the province of Verona). Here, 24 farms specializing in viticulture and winemaking 

(azienda) offer their services. Visitors can purchase wine in all of them, and in some, they can also 

buy oil, vegetables, and more. 

The examples above demonstrate that wine tourism has a multiplier effect and is not solely 

limited to wine consumption. Often, owners of wine restaurants offer tourists more than just visits 

to cellars and wine tastings (sometimes for a fee, but often free). They also provide meals, 

accommodations, wine sales, souvenirs (not always wine-related), flowers, as well as various food 

products such as cheese, oil, fresh vegetables, fruits, and their processed derivatives. In vineyard 

and winery establishments, tourists frequently have the opportunity to engage in activities like 

horseback riding or cycling. This implies that, in most cases, tourists visiting these wine-producing 

locations spend more on accommodations, meals, and recreational activities than on wine tastings 

or purchasing a few bottles to take home. Additionally, owners of wine-producing establishments 

can anticipate that some tourists, upon returning home, will begin buying the wines they sampled 

during their tourism experience. All of this indicates that the development of wine tourism can 

significantly impact not only the income of grape growers and wine producers but also influence 

the local job market by increasing tax contributions and fostering the growth of other service 

sectors. 

It is also worth noting, as highlighted by some authors, that among the many benefits that 

wine tourism brings to wine producers, particular attention should be paid to the emergence of 

tourists' attachment to a specific type of wine produced in a particular place [4]. This does not just 

lead to increased wine sales and consequently higher producer income; it also creates an 

opportunity for direct interaction between tourists (or wine consumers) and producers, bypassing 

numerous intermediaries. This allows for obtaining crucial feedback from tourists regarding the 

assessment of the offered wine and more. 

While addressing the losses associated with wine tourism, these same authors emphasize the 

additional financial costs linked to hosting tourists (primarily due to the necessary investments 

required) as well as the loss of time. 

Wine tourism also holds significant cultural value. From a tourist's perspective, wine tourism 

allows them to delve into winemaking traditions that trace back to ancient times. These traditions 

encompass not only grape cultivation methods and wine production but also various customs 

associated with grape harvesting, processing into juice, and more. Furthermore, from the 

standpoint of regions and areas where grapes are grown, tourists' interest in wine and winemaking 

helps preserve these customs. It is important to note that grape cultivation is linked to a distinctive 

type of "cultural landscape," which includes not only winemaking but also a specific rural 

architectural style, building layouts, and more. Thus, wine tourism contributes to the preservation 

and strengthening of cultural landscapes [5]. 

One of the factors attracting thousands of tourists to grape-growing and winemaking regions 

is the numerous rituals associated with this activity. For instance, according to the calendar 

documented in "Wine regions in Hungary" (1999), in the late '90s, 22 locations in Hungary held 

events aimed at attracting tourists, all related to grape cultivation, harvesting, wine production, and 

tastings. These events occurred every month but were particularly frequent in September. 

In regions with winemaking traditions, museums or individual exhibitions dedicated to 

viticulture can sometimes be found. For example, in Hungary, striving to develop wine tourism, 

there are already five museums dedicated to viticulture and winemaking (two in Budapest, one in 

Balaton-Boglár, one in Villány, and one in Szentendre). In the Czech Republic, the main museums 

with rich exhibits related to winemaking are located in the cities of Mikulov, Valtice, and Lednice 

(South Moravia). Of particular interest is the museum in the city of Mikulov, situated in a castle, 

where, besides the history of grape cultivation technology and wine production, tourists can 

explore ancient devices from the 12th to the 18th centuries used for wine production and storage. 
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One of the most intriguing exhibits is a wine barrel made in 1643, with a capacity of 101,400 liters, 

a length of 6.2 meters, a diameter ranging from 4.5 to 5.2 meters, and weighing 26.1 tons. 

The connection between wine tourism (enotourism) and the broader concept of cultural 

tourism is very evident in Italy. In 1987, the country established the L'Associazione Nazionale 

Citta del Vino, which in 2001 united the administrations of 351 localities traditionally associated 

with grape cultivation and wine production (its headquarters located in a building called L'Enoteca 

Italiana di Siena in Siena, Tuscany). Simultaneously, in 1993, the organization Moviemento del 

Turismo del Vino was founded, uniting over 400 wine producers, tourist bureau owners, 

restaurateurs, and wine collectors. Both organizations aim to promote wine tourism, and initiated 

by Moviemento del Turismo del Vino, every May hosts events for tourists known as Cantine 

Aperte ("Open Cellars"). According to Italian wine producers, several factors support the 

development of wine tourism (as stated by Cambourne et al., 2002): 

✓ Raising the prestige of various types of wine, especially high-quality ones. 

✓ Popularizing wine consumption. 

✓ Increasing the income of wine producers. 

✓ Taking action to preserve the local cultural landscape, culinary traditions, customs, etc. 

The regions in Italy where tourists interested in wine can also visit numerous castles, rural 

residences, and old towns recommended on wine-themed routes include the Trentino-Alto Adige 

region. Here, tourists can visit two vineyards established as far back as the 18th century: Conti 

Bossi Fedrigotti in Rovereto and Marchesi Guerrieri Gonzaga in Gorgetto. Additionally, they can 

explore the medieval Castle Venedeto (15th century), the ruins of Castle Nomi, and similar sites 

(Wandering amid wines and castles, 1992). 

As previously mentioned and emphasized by some authors (Sansoni, 1999), a characteristic 

feature of wine tourism is its close association not only with gastronomy but also with other 

elements of regional and local culture. For instance, in the Emilia-Romagna region of Italy, wine 

tourists find significance not only in wine tasting but also in understanding the history of 

winemaking, production techniques, grape cultivation customs, and more. Moreover, the tourist 

programs offered here pay considerable attention to other food products associated with this part 

of Italy, notably Parmesan cheese and traditional balsamic vinegar from Modena (aceto balsamico 

tradizionale di Modena). 

Usually, in grape-growing regions, highly advertised grape harvest events and activities 

related to the first tasting of young wine are organized. These events sometimes attract several 

thousand tourists, significantly impacting the turnover not only in local hotels and restaurants but 

also in shops, gas stations, parking lots, and other related businesses. 

An example of a tourist route in Italy, along which tourists, besides vineyards and wineries, 

have the opportunity to visit restaurants and farms offering regional cuisine, as well as explore 

numerous landmarks, is the route called Strada del vino costa degIi etruschi. This route passes 

through the Apennine foothills south of Livorno (Tuscany). Apart from four vineyards open for 

visits, the route organizers offer tourists the chance to stop at several restaurants and farms, as well 

as visit eight castles. A similar program is offered to tourists in the area slightly east of Massa 

Marittima (also in Tuscany). Here, those interested in wine tourism can also visit the ruins of 

Roman baths in Bagno del Re, Etruscan tombs in Ventulonia, castles in Leggeta and Gugnano, as 

well as well-preserved villages (with numerous houses dating back to medieval times) such as 

Roccatederighi, Sassofortino, and Montemassi (Strada del vino Monteregio di Massa Maritima). 

In the French region of Alsace, the wine route, created by the Conseil Interprofessionnel del 

Vins d'Alsace, encompasses areas not only associated with viticulture and wine production but 

also places with renowned architectural landmarks, natural beauty, and more. Among the towns 

and villages offered to tourists for visits are locations known from "The Alsace wine route," thanks 

to: 
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✓ Attractive locations – such as Kernau, nestled in the picturesque Doller Valley with a 

well-integrated railway line. 

✓ Valuable architectural monuments – for instance, Dangolsheim (remains of a structure 

built during the Roman Empire), Hattstatt and Turckheim (12th-century Romanesque 

churches), Wintzenheim (castles of Hollandsbourg and Pflixbourg from the 13th century), 

Riquewihr and Ribeauvillé (numerous Renaissance-era houses). 

✓ Significant events – like Wattwiller (the Veil-Armand military cemetery from 1914-1918) 

and Wuenheim (completely destroyed in 1944 during wartime and subsequently rebuilt). 

✓ Famous personalities – such as Reichsfeld (birthplace of Matthias Ringmann, who 

suggested naming the newly discovered lands after Amerigo Vespucci as "America"). 

✓ Museums – like Molsheim (housing the Bugatti family museum with an intriguing 

collection of Bugatti automobiles). There are also museums known for their viticulture 

history (e.g., Voegtlinshoffen, producing the Grand Cru Altenberg wine, favored by 

Napoleon I) or recognized for wine-related events (e.g., Wuenheim, hosting an annual 

"young wine festival" in September), as well as renowned for their excellent white wines 

like Riesling and Gewürztraminer (e.g., Riquewihr and Ribeauvillé mentioned earlier). 

In Germany, wine routes are designed to allow tourists to explore the region's landmarks and 

history. For instance, in the Ahr River region, following several routes, tourists can visit not only 

the oldest winery in the area (established in 1246 in Walporzheim) and the oldest association of 

wine producers (founded in 1868 in Mayschoss) but also historical sites like the ruins of the 

Augustinian monastery in Mariental (1137), the church in Altenahr (circa 1200), and the defensive 

walls in Ahrweiler (13th-14th centuries), among others. 

As mentioned before, the most frequently offered attractions to wine tourists include visits 

to vineyards, wine production sites, and cellars for storage. One country where this practice is 

widely embraced is Austria. In the summer season of 1999, Austria had 57 locations where tourists 

could visit vineyards, participate in tastings, engage in specialized and educational tours, and more 

(Jbre Urlaubspezialisten…Weinreisen in Österreich…fur Weinkultur, Urlaubspezialisten - 

Römerquelle - Vinoveritas Austria, Vienna, 1999). These locations were situated in Lower Austria, 

Burgenland, and Styria. Styria, in particular, holds great significance for wine tourism and has 

several extended routes associated with visiting places steeped in winemaking traditions (the first 

being the Südsteirische Weinstrasse route). 

Enotourism, as a form of tourism, is also promoted in the Portuguese region of Costa Azul 

(near the city of Setúbal), where tourists have the opportunity to visit nine vineyards, including 

one—Jose Maria da Fonseca Succs in Azeitão—that dates back to 1834. 

The trend of vineyards and winemaking sites becoming attractions is evident in several 

countries, including an example from the United Kingdom, a country that is likely not yet 

cultivating enotourism. Available materials suggest that in Kent County, the tourism offerings 

include, among other things, visits to the 22-acre Buddenden Vineyards (established in 1969) and 

the 15-acre Tenterden Vineyards Park (established in 1977) located in the village of Small Hythe. 

However, vineyards and wine cellars, along with specialized museums and exhibitions, 

aren't the only attractions for wine tourists. For some, an additional draw is the opportunity to 

spend their vacation with farmers engaged in vineyard cultivation and winemaking. In Austria in 

1999, there were 14 such farms in Styria, 10 in Burgenland, and 5 in Lower Austria (Urlaud am 

Weinbaurenhof. Viel Stoff fuz einen genussvollen Urlaub. Budnesverband Urlaud am Baurenhof, 

Vienna, 1999). 
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 Creating optimal conditions for business functioning is one of the main tasks of 

market infrastructure, which includes the transportation sector. Since the reliability factor and 

compliance of delivery times with stated obligations are important for each production entity, 

multimodal transportation is attracting more and more attention from entrepreneurs. 

Transportation is considered multimodal if, during the delivery process, two or more modes 

of transport were used, transshipment was carried out, and warehousing was possibly involved as 

part of a stay at a multimodal transshipment station. Multimodal door-to-door transportation is 

particularly attractive. The advantage of such transportation is that the client does not face any 

difficulties in receiving or shipping goods, both locally and globally [1]. 

Because the processes of globalization are gaining more and more momentum, then the 

demand for transoceanic delivery of goods will constantly increase, however, on a door-to-door 

basis. For large shipping companies, small and medium-sized businesses should attract more and 

more attention, since they are the basis of any economy, and, as a result, they are becoming 

increasingly significant in the market for the production of goods of unique properties. 

To increase sales in the field of multimodal transportation, it is necessary to analyze the 

results and look for ways to increase this indicator. The main way to increase sales in multimodal 

transportation, as in any type of economic activity, is the introduction of innovation. To achieve 

the desired result, innovation marketing, namely an innovation marketing plan, is very important. 

When drawing up an innovation marketing plan, it is important to take into account the resources 

and capabilities available to carrier companies. 

Often, innovative activity faces a number of problems, including the lack of a clear 

algorithm for carrying out innovations, the discrepancy between the requirements for objects of 

innovative activity and the real technical and technological capabilities of existing equipment, and 
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untimely adaptation of the labor skills of personnel to working conditions during the period of 

innovation processes [2]. 

When analyzing the activities of an enterprise to determine the type and content of 

innovation. it is necessary to consider not only the financial performance indicators but also to 

determine the qualitative and quantitative indicators of the material and technical base, the level 

of digitalization of production processes, indicators of the effectiveness of management activities, 

the quantitative and qualitative composition of labor resources and much more, depending on the 

type of activity of the company. In the case of companies providing multimodal transportation, it 

is necessary to study the company's rolling stock, the tariffs that the company offers to potential 

consumers of its services, the volumes of transportation, revenue from the sale of services, and the 

company's profit/loss. Particular attention should be paid to the possibilities of working with 

clients and contractors, that is, the presence of representative offices, and the level of digitalization 

of processes both within the company and at the level of working with potential clients [3]. 

The multimodal transportation market is represented by a variety of carriers that offer their 

services to potential clients. However, the main problem of most carriers is the limited distances 

over which they are willing to deliver goods. Among the companies engaged in multimodal 

transportation, the most popular are those companies that have sea vessels and containers in their 

rolling stock. 

As an example, consider a company like Hapag-Lloyd. This German transport company is 

the fifth-largest container carrier in the world in terms of vessel capacity [4]. Let's consider the 

main indicators of its activities for the period from 2018 to 2022 (Table 1). 

 

Table 1. Performance indicators of the Hapag-Lloyd company for 2018-2022 

 
According to the data in Table 1, it can be seen that the volume of transportation. carried 

out by Hapag-Lloyd for the period from 2018 to 2022 increased by 74%, but at the same time, 

revenue from the sale of these services increased three times. It is also interesting that during the 

specified period, EBITDA grew by 17 times, and EBIT by 39 times. It should also be noted that 

the profit of the Hapag-Lloyd company increased by 370 times during the specified period, and 

Earnings per share increased by 461 times. 

As we see from Table 1, such a sharp increase in sales revenue and profit is not associated 

with the total number of vessels that the company operates, the аggregate capacity of vessels, and 

the аggregate capacity of containers. Diagram 1 graphically depicts the relevant indicators. 
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Diagram 1. Indicators of Hapag-Lloyd rolling stock for 2018-2022 

 

Diagram 1 shows trends in changes in Hapag-Lloyd's rolling stock for 2018-2022. As you 

can see, all trends are weakly increasing functions. Consequently, from the analyzed data it follows 

that for this company the quantitative composition of available vessels and carriers does not play 

a decisive role in increasing sales revenue. 

To attract clients, one of the decisive factors has always been direct communication with 

clients, the construction of individual offers, and taking into account the wishes of clients. Consider 

the aspect of direct communication with clients through company offices in different parts of the 

world. Table 2 shows the number of Hapag-Lloyd offices for the period from 2018 to 2022. 

 

Table 2. Hapag-Lloyd service network for 2018-2022 

 
As we can see from Table 2, the number of services in different parts of the world did not 

change significantly. For the Europe-North America direction, the maximum deviation from the 

average was 5%, for the Asia/Oceania-North America direction 10%, for the Asia IRT direction 

11%, for the Middle East direction 14%, for the Latin America direction 12%, for the Africa 

direction /Med 6%, for the Europe-Asia direction 15%, which on average gives a 10% deviation 

from the average. That is, the availability of services in different parts of the world has a greater 

impact on the number of rolling stock than on sales revenue. 

That is, having studied the basic data on the number of rolling stock involved in multimodal 

transportation and points of primary service for potential customers, we come to the conclusion 

that for the Hapag-Lloyd company, these indicators are not decisive in increasing sales. 

However, the rapid growth of indicators such as sales revenue, profits, and stock 

compensation indicate dramatic changes in the company's performance. The answer to this 

problem is that Hapag-Lloyd has innovated. These innovations concern two aspects of the 

company's activities. 
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The first innovation was the transition from the predominance of maritime transport in the 

total volume of transport to multimodal transport. In fact, the share of multimodal transportation 

in 2012-2017 was very insignificant. This did not meet market demands, which practically reduced 

the company’s profitability (payment per share in 2017 was 0.19 euro, in 2018 it was 0.21 euro). 

Such profitability indicators could lead to a loss of interest among shareholders in the company 

and lead to the collapse of the company. The increase in multimodal transportation along with the 

introduction of door-to-door delivery of decoctions led to an increase in sales revenue [4]. 

However, there is another area of innovation that has significantly increased sales revenue. 

Such an innovation is the digitalization of the company’s activities. Hapag-Lloyd's 2018 annual 

report stated that in 2018, only 6% of manufacturing and other processes were carried out using 

digitalization tools. In the same document, innovative measures were planned that would allow 

reaching a figure of 15% of the total number of production operations in 2023. Diagram 2 shows 

the results of digitalization of production and other processes at Hapag-Lloyd for 2018-2022 [5]. 

 

 
Diagram 2. Percentage of digitalization of processes in Hapag-Lloyd for 2018-2022 

 

According to the results of a study of the digitalization of processes at Hapag-Lloyd, it is 

clear that the target of 15%, which was set in 2018 when developing the marketing of this 

innovation, was significantly exceeded and amounted to 27.6% in 2022. That is, a 1% increase in 

the level of digitalization of processes during the study period resulted in a 17-fold increase in 

profits and a 21-fold increase in payments per share. 

The considered example of the impact of innovations in the field of multimodal 

transportation on sales revenue indicates that innovations in the field of digitalization of processes 

are much more effective than in the field of real production. However, it should be noted that only 

a successful symbiosis of innovations in the real and virtual sectors of the company’s activities 

can lead to the planned results. Also, special attention should be paid to such an area of innovation 

as adapting the set of services provided to market demands. Hapag-Lloyd managers promptly 

identified areas of the company's activities that required innovation, developed innovations, and 

comprehensively introduced innovations into the company's activities. 
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In recent years, a new marketing direction «Business to Business» (B2B) has been rapidly 

developing, associated with the interaction of business organizations, participants in chains and 

networks to create value among themselves, with participants in other chains and networks, with 

other organizations (including with state, with institutes in the field of education, health care, etc.). 

The significant importance of this direction is determined not only by the fact that B2B markets 

surpass the market of end users «Business to Consumers» (B2C) in terms of the total volume of 

transactions and role in value creation. It should be taken into account that the possibilities of 

increasing the competitiveness and efficiency of innovative development of both individual 

organizations and the country's economy as a whole depend on interaction on B2B markets. 

At the same time, the role of B2B marketing in the formation and development of the 

modern market economy, management philosophy and practice is growing. If traditional 

marketing became, according to Zh.Zh. Lamben [1, p.33], «the architect of the consumer society», 

then B2B marketing can act as an architect of more competitive value creation chains, market 

networks, clusters, more effective private-public partnerships and national innovation systems. 

Therefore, B2B marketing contributes to increasing the efficiency of national economies and the 

world economy as a whole. Marketing approaches to management should ensure rational use of 

the opportunities of the «invisible hand» of the market, marketing interaction of market 

participants based on the coordination of their interests, corporate and state management of 

economic development processes, including non-market means. 

B2B market marketing is almost always industrial marketing. To consider this concept, 

let's turn to F. Webster's work «Fundamentals of Industrial Marketing» [2], in which the author 

emphasizes that industrial marketing is related to the sale of goods and services to industrial 

institutional customers, which include government institutions, industrial enterprises, enterprises, 
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serving the communal sphere, educational and medical institutions, wholesale and retail trade 

organizations. The most important feature of buyers on the «B2B» market is that the goods and 

services purchased by them are subject to further changes to create new goods and services with 

their help. 

Characteristic trends in the development of B2B markets include: increasing the influence 

of the company's place in interaction networks to ensure its sustainable development; the 

competitiveness of an individual firm is increasingly determined by the networks in which it 

operates and what place it occupies in them; increasing the necessary flexibility of value creation 

chains (to ensure competitiveness based on the increase of newly created value), the speed of their 

purposeful transformation to adapt to changes; complication of the system of relationships and 

relationships of business organizations with suppliers, partners and consumers, non-profit 

organizations and state bodies. 

These trends require consideration and evaluation of marketing decisions in a broader 

context: not only from the position of direct participants in individual transactions (in traditional 

marketing, they are related to exchange relations between the producer-seller and the buyer-

consumer of goods and services), but also taking into account the interests of the entire value chain. 

In contrast to traditional marketing, the development of mutual relations between the parties and 

wider - between all participants of chains and networks interconnected with these parties comes to 

the fore, rather than separate exchange agreements between two participants of market interaction. 

To effectively manage the development of these relationships, it is necessary to use the new 

knowledge and competencies created in the field of B2B marketing. Such a transition implies a 

wider use of modern IT technologies, primarily for more effective management of a business 

organization, since the existence and development of each organization in the changing conditions 

of the external environment (in conditions of globalization, increased competition, increased 

awareness of consumers and their market influence) is possible only on the basis of mutually 

beneficial interaction with other organizations - partners, buyers, suppliers, competitors, state 

administration bodies. 

Peculiarities of marketing in the field of B2B expand the possibilities of choosing and 

justifying marketing decisions using quantitative methods of analysis, analytical and simulation 

models, criteria of commercial efficiency. It should be noted that the wider application of 

quantitative methods of efficiency analysis and substantiation of marketing decisions is hindered 

not only by their weak development, but also by insufficient demand, and from the list of reasons 

it is important to single out some features of the modern stage of business development: a number 

of trends characteristic of important branches of the agrarian economy ( vertical integration, 

increased presence of the state) can narrow the scope of effective use of B2B marketing; efforts to 

introduce quantitative methods, analytical and simulation models into practice are not always 

justified in conditions of high risk and uncertainty, and rapid rates of change. In addition, the use 

of promising strategic approaches to B2B marketing is limited to a short, up to 2-3 years, time 

horizon that many managers and owners focus on, their focus on quick results, while the cycles of 

creating new innovative products cannot be limited to a few years ; a certain part of managers is 

sure that it is possible and necessary to achieve the goals of business development and personal 

success in B2B markets, first of all, by non-market methods (such as unfair connections, 

conspiracies, etc.). 

However, the influence of these factors is not so significant and may decrease over time. 

Insufficient use of market opportunities, low innovative activity of agrarian enterprises, orientation 

to non-market means (which may provide temporary local gain, but in the long run lead to a 

decrease in the competitiveness of value creation chains) are different aspects of the actual problem 

of increasing the competitiveness of the domestic economy. We note that it is hardly possible to 

directly transfer examples of effective use of B2B marketing opportunities to the domestic 
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economy, but the presence of examples of the development of leading agricultural enterprises 

confirms that rational marketing solutions in B2B markets can have a significant effect. 

Thus, B2B marketing as a new direction of marketing is formed on the basis of long-term 

development and gradual integration of industrial, entrepreneurial and online B2B marketing [3-

5]. We share the opinion that with a large number of links in value creation chains and a high share 

of purchases in output, the total volume of transactions in B2B markets will be higher than in 

consumer markets. This excess will increase in the future due to the deepening of the division of 

labor, the expansion of outsourcing and the increase in the share of purchases in production, as 

well as the likely reduction in the number of intermediaries as retail networks develop in B2C 

markets. 

In our opinion, the still low demand for B2B marketing and the widespread use of non-

market means in competition is a consequence of the psychology characteristic of that part of the 

management of companies in which reputation is valued less than the current opportunities for 

enrichment, in addition, they take care of their own interests, excellent from the interests of the 

business, want to appropriate part of the cash flows generated by the business and have little 

interest in the long-term success of their company. Based on such a situation, modern marketing 

concepts, tools and technologies are still not very necessary in today's specific conditions. We 

believe that in the near future in Ukraine, the problem of increasing the effectiveness of the 

interaction of organizations through market and marketing means will be solved in order to detect 

and minimize the decrease in value. The vector of further development of not only individual 

companies and industries, but also the economy of our country will depend on this. 

Let's consider the features of B2B markets, which are different from end consumer markets, 

which are caused by the following: 

1. The nature of the demand: the demand is derived, secondary, determined by the place of 

the consumer in the chain of value creation and the demand of end consumers characteristic of this 

chain; demand (especially for investment goods) can actively respond to small changes in final 

demand; demand is often inelastic in terms of price (if there are no interchangeable goods, high 

costs of reorientation, the end consumer does not react to the price); demand is sensitive to changes 

in the external environment. 

Therefore, there is a dependence of the demand for services and goods of this market on 

the demand for consumer goods, therefore the activity of industrial customers, namely the intensity 

and scale of purchases, reflects the demand of end consumers for a product or service. This 

dependence is used to develop analytical techniques that forecast sales volumes, to plan production 

volumes, and to determine financial needs. 

In addition, there is interdependence between the buyer and the seller. On the one hand, 

the buyer depends on the seller, since the activity of the buyer depends on the supply of goods. 

Purchased goods are a link in the buyer's production chain, the seller's activity, and therefore the 

economic condition of the buyer, directly depends on the quality of the goods, the intensity of 

deliveries, the provided guarantees and related services. On the other hand, the seller depends on 

the buyer. In this market, the seller has a limited and relatively stable number of buyers, the loss 

of at least one increases the risk of loss of financial stability. 

Features of consumer-buyers: the main buyers are of great importance, because the number 

of buyers in most markets is limited, and the volume of purchases by individual purchasing 

organizations can mainly determine the sales volume of the supplier; buyers are participants in a 

complex system of production and non-production relations (chains and networks of value 

creation, supply chains, industry associations, trade unions), which determines their needs, 

demand, motivation; procurement decisions in procurement organizations are made with the 

participation of many specialists using formalized procedures; when making decisions and 

purchasing goods, purchasing organizations often rely on clear technical requirements (resulting 
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from the specifics and needs of production) and the professional competence of their own and 

engaged specialists. 

We believe that the following characteristics should also be taken into account when 

forming a marketing complex on the B2B market: a relatively small and stable circle of consumers, 

which complicates the process of increasing the competitiveness of goods and services; low 

effectiveness of advertising compared to consumer marketing; the high role of the Internet for the 

promotion of goods and services; the need to organize technical service for goods sold depending 

on the industry market, etc. 

Conventionally, consumers in this market can be divided into three groups: industrial 

clients, respectively, industrial enterprises; institutional clients, such as healthcare and education 

organizations, i.e. legal entities representing social institutions; government or government clients. 

3. Product features: clear and often special, even unique requirements; delivered goods are 

used by consumer buyers in production processes and affect the final results; many products often 

have a wide range of applications. 

We note that there is much in common between the B2B and B2C markets both in terms 

of the composition of the manufacturing enterprises and the range of manufactured goods. The 

same enterprises produce products that are purchased (for different purposes) by producer 

organizations and end consumers. A large part of the nomenclature of goods and services is 

common to both markets: organizations purchase consumer goods in order to perform their 

functions. 

When developing B2B marketing tools, it is necessary to take into account the complexity 

of the product or service, that is, the technical complexity of the product. It requires significant 

investments, a high degree of innovation, increases possible risks. In addition, the product is 

considered as a complex of product and service, since this product is purchased for business, not 

consumption, accordingly, both the product itself, its quality, and additional services provided by 

the seller are important, depending on the type of product, this may be technical service , 

installation, information, consulting services, etc. 

4. The specificity of B2B marketing is the complexity of the procurement process, which 

consists in the complexity of making the purchase decision itself. If in consumer marketing, this 

decision is often made by one individual or a small agreed group, taking into account the final use 

of the product or service, with an orientation to the needs and desires of a limited circle of people, 

then in the case of "B2B" marketing, the decision is made by a group of people based on the 

collection and analysis of information about the goods being sold, taking into account economic 

and technical factors, as well as taking into account the state of the external environment. 

Therefore, making a purchase decision is a complex multi-stage process that involves a relatively 

large group of directly and partially interested persons. The task of the procurement process itself 

is to purchase goods at the optimal price in the required quantity at a specific time and in a specific 

place. 

Characteristic features of B2B marketing (compared to B2C marketing) can also be 

considered the influence of long-term relationships with customers, the need to coordinate interests 

when adapting product offers and prices, the role of direct channels and personal sales. The 

company's marketing activity can be conditionally divided into two interrelated parts. The first is 

related to strengthening the company's position, its development, and improving relations with the 

external environment. The task of the second is the formation of the external «image» of the 

company and its product offerings in order to increase the attractiveness of products and services 

for consumers. The list of listed characteristics of B2B marketing is not comprehensive, universal, 

and the impact of specific features on certain types of activities reflects only a small part of a 

complex system of relationships. 
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The development of B2B markets affects the competitiveness of enterprises and industries, 

the possibility and effectiveness of their innovative development. Among the main driving forces 

for strengthening the development of B2B marketing, we can highlight: globalization; accelerating 

the pace of development of high-tech industries, expanding the scope and strengthening the impact 

of changes related to innovations; complicating requirements and increasing the competence of 

buyers; slowing of market growth (with the transition to the stage of maturity). 

Some researchers also emphasize the growing importance of the quality of goods, services 

and the degree of consumer satisfaction; development of partnership relations with consumers, 

strategic alliances and networks; service areas; use of IT technologies (including in marketing) 

[7,8]. 

Changes in the external environment of business under the conditions of globalization, 

increased competition, increased awareness of consumers and their requirements for goods and 

services create objective prerequisites for strengthening the role of marketing in ensuring the 

effective functioning and development of organizations operating in B2B markets. 

B2B marketing is rapidly developing, relying on modern IT technologies and often 

surpassing traditional marketing in terms of the scale and efficiency of mastering achievements in 

such areas as the development and use of value models, interaction and partnership relations, value 

orientation. However, despite the practical results, they still have a local character, which rather 

indicates the possibility and expediency of further improvement. 

B2B marketing has accumulated some experience in creating and applying quantitative 

models that allow, according to the concept of «value-oriented marketing» [9], to compare 

alternative marketing solutions in B2B markets with regard to their impact on business value. 

The concept involves considering marketing costs as an investment in increasing the value 

of the business, which is determined by the projected amount of cash flows, including those caused 

by the implementation of certain marketing decisions. This can be done only with interdisciplinary 

integration (marketing interaction and partnership relations, strategic and innovative 

management), in particular, in matters of managing the implementation of the decisions made. 

In connection with this, an urgent issue is the deployment of complex scientific and 

research works aimed at strengthening the analytical capabilities of B2B marketing, the 

development and expansion of the scope of application of methods and models of quantitative 

analysis and the information base necessary to establish, understand, explain and on this basis, 

predict and take into account in practical activities the trends in the development of B2B markets, 

chains and networks of value creation, the results of the implementation of marketing solutions. 

A special role in the development of B2B marketing can be played by information 

technologies that are used for the purpose of: collecting and summarizing primary marketing 

information; improvement of marketing information support systems (storage and databases, 

decision support systems); improvement of existing and creation of new models that allow 

explaining and forecasting processes occurring in B2B markets; improvement of existing and 

creation of new software for conducting marketing activities; creation of new channels of 

information exchange with partners, including for flexible adaptation of value chains to changing 

needs; development of interaction with buyers-consumers. The general trends of the development 

of B2B marketing will depend on how successfully and quickly it will be possible to organize and 

improve these works. 

So, the peculiarities of the «B2B» market «dictate» the terms of application of marketing 

tools, namely: customer orientation, technical complexity of the product, interdependence of the 

buyer and the seller. Specific features of «B2B» marketing are customer orientation, the 

dependence of demand for services and goods of the «B2B» market on the demand for consumer 

goods, the technical complexity of the product or service, the interdependence of the buyer and 
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seller, and, finally, the complexity of the procurement process. Peculiarities of «B2B» marketing, 

in turn, give rise to peculiarities of the use of marketing tools. 
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Digitalization is a modern trend in the development of supply chains that contributes to the 

acceleration and facilitation of product sales, the adaptation of business management to 

unpredictable market situations, and the increase in the efficiency of entrepreneurial activities. 

Supply chains form the basis of modern economic relations between countries. They 

involve the movement of manufactured products from producers to consumers at all stages of the 

production and distribution process: transportation of goods, their storage, and distribution. 

The development of international economic relations prompts a constant process of 

branching and improvement of supply chains due to the increase in intermediaries and consumers, 

the growth of purchasing operations between countries, and the establishment of new connections 

between partners of different cultures, continents, and languages. 
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Disruptions in supply chains result in significant losses for both sides of commercial 

activities. They can be caused by changes of a political or economic nature, various crisis 

phenomena, global shocks of different kinds, as well as negative environmental events. Examples 

include the COVID-19 pandemic and military actions in Ukraine, which led to the blocking and 

disruption of a significant number of previously established supply chains. The following problem 

areas can be identified as the causes of disruptions in supply chains due to the COVID-19 

pandemic:  

- insufficient quantity of materials. The sharp demand for goods has caused a shortage in 

the availability of certain components and materials. Companies were unable to produce products 

on time, leading to difficulties in transportation between industrial sectors; 

- increased freight costs. The surge in online orders for goods elevated their demand, which 

was met with insufficient capacity and a lack of an adequate number of containers; 

- challenges in demand planning. Wholesale and retail companies faced issues during the 

pandemic in terms of orienting themselves for future demand calculations, production, and 

inventory formation; 

- port congestion. Many goods are not delivered on time due to significant congestion in 

ports; 

- rising consumer demands. Relations between suppliers and consumers have become 

stronger, with customers becoming more demanding, prompting the need to study and analyze 

their needs; 

- development of digital technologies. The implementation of digital technologies has the 

potential to significantly facilitate the development of supply chains, but a lack of time and 

organizational restructuring pose significant obstacles to this; 

- transformation processes in the organizational business system. Changes in partnership 

relations in entrepreneurial activities lead to the search for the most optimal supply channels, 

resulting in adjustments to the logistic system [1]. 

The discord among participants in supply chains and the absence of reliable connections 

lead to a reduction in their ability to promptly respond to changes and market needs. Therefore, 

the current solution to enhancing the quality of sales and procurement issues is digital 

transformation, which will make supply chains more controlled, managed, flexible, transparent, 

and environmentally friendly. 

The implementation of automation methods and electronic data exchange (digitalization) 

at various stages of the supply chain improves inventory levels, production, distribution, 

warehouse process management, timely supply of goods and services, ensures the effective 

implementation of organizational and administrative functions of entrepreneurship, and enhances 

performance indicators. It encompasses a range of technologies utilized in specific types of 

activities and objects throughout the entire sales process (Figure 1). 

 

 
Figure 1. Digital Transformation of Supply Chains 

Source: Constructed based on [2]  
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Each stage of the supply chain has its own requirements for digital support. The 

combination and use of various types of digital technologies are possible. It all depends on the 

qualifications of the personnel and the financial capabilities of a specific representative in the 

supply chain, the opportunities for the implementation and use of digital technologies, and so on. 

Modern, experienced brands in the supply chain industry, focused on market resilience and 

increasing competitiveness, actively adapt digital technologies in their operations. Digitizing the 

supply chain significantly impacts the profitability of a specific entity, streamlining the operational 

aspects of product supply and enhancing task performance efficiency (Figure 2). 

 

 
Figure 2. The process of supply chain digitization  

Source: Constructed based on [3]  

The implementation of digitization in supply chain processes has several advantages that 

impact each stage of the respective mechanism and allow: 

- improving financial management, such as real-time inventory coordination; 

- reducing the time spent on specific tasks, such as enhancing analytics and increasing 

control at all levels of the business process; 

- automating various processes, reducing the need for manual work and eliminating the 

risks of human errors; 

- analyzing clients and potential partners, as well as real-time monitoring of business 

activities; 

- obtaining necessary data quickly for making informed decisions; 

- supporting sustainable economic development by prioritizing collaboration with 

environmentally friendly suppliers. 

A digital supply chain enhances real-time visibility, enabling timely identification of gaps 

in business operations and focusing on customer needs to make informed decisions for improving 

their relationships. 

Digital automation of business processes increases employee productivity and fosters the 

development of new business ideas. Timely information on status and real-time needs enhances 

decision-making efficiency in optimizing raw material flows, operational logistics and inventory 

management, as well as forecasting and planning business resources. Optimization of these 

processes leads to increased cash flows while saving costs. 

Digital supply chain management improves the efficiency of all its working processes, such 

as search, procurement, inventory, and logistics management. Enhanced information exchange 

conditions improve communication between business representatives and facilitate the timely 

identification of potential issues in business processes or the improvement of their performance, 

accelerating innovative processes or adapting quickly to market demands [4]. 

As identified above, the digitization of supply chains brings significant advantages 

compared to existing technologies. However, its implementation in business may be accompanied 

by challenges that need to be anticipated and addressed by taking certain measures to prevent them 

(Table 1). 
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Table 1. Possible Challenges in Supply Chains during Digitalization Implementation 

Direction of the 

problem 
Essence of the Issue  Impact 

Resistance to 

Change 

employees' reluctance to accept 

new changes in business 

complication of the process of 

implementing digital innovations 

Integration 
opposition to consolidating existing 

systems into a unified system 

poor system integration can disrupt 

coordination within the company 

Coordination 

lack of readiness among staff to 

communicate, collaborate, and 

exchange real-time data at each 

level of the supply chain 

reduction in the efficiency of 

business departments' operations 

Source: Constructed based on [5]  

The implementation of digital solutions in the supply chain process can provide a wide 

range of positive outcomes for business, enhancing its efficiency, flexibility, profitability, reducing 

risks, enabling real-time control of operational processes, deepening business knowledge, and 

exploring market intricacies. It unveils new solutions aimed at achieving maximum economic and 

social benefits. 
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In the modern world, the Internet has become an important platform for business and 

marketing. With the development of technology and social networks, video content has acquired 

great importance as a tool for promotion and communication with the audience. This type of 

content has become an integral part of the marketing strategies of companies seeking to attract and 

retain the attention of potential customers. 
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Vidyard report on trends in the interaction of brands with consumers in the B2C and B2B 

markets, video content is becoming a leader in both direct and indirect advertising communications 

[1]. The report also states that 72% of Internet users preferred to watch video content on pages 

containing information in text, graphics and video format to learn more about a product or service. 

The purpose of this work is to study the phenomenon of video content in social networks, identify 

the reasons for its popularity among Internet users and determine its role in marketing. 

Types of video content. In the world of video marketing, there are four main types of video 

content that can be used by companies for various purposes: 

1. Hero content: This type of video is aimed at attracting the widest possible audience. 

These are usually expensive, creative videos that create the image of a “hero” - be it a brand or an 

expert. While these videos can go viral, they are expensive to produce and success is not always 

guaranteed, especially for small and medium-sized businesses. 

2. Action content: This type of video is designed to call viewers to action, stimulating them 

to make a purchase. It is suitable for companies with an already large and loyal audience that just 

needs a little nudge to make purchases. However, for small and medium-sized businesses, 

sometimes simpler means of communication, such as photos or text, can be more effective and 

more affordable. 

3. Hub Content: This type of video provides information about the company's products, 

services, production processes and benefits. It is designed to differentiate you from your 

competitors, create a positive image and increase brand awareness. Hub content plays an important 

role in establishing long-term relationships with customers. 

4. Help Content: This type of video aims to help the audience by providing answers to their 

questions and solutions to their problems. For example, these could be training videos or videos 

with advice from experts. Help content gathers an interested community around the brand, 

increases trust and loyalty of the audience. 

For small and medium-sized businesses, the most suitable are the last two types of video 

content - Hub content and Help content. These types of videos can be created regularly, and the 

following criteria are important for this: 

- Fast implementation: It is better to create several videos, test different hypotheses and 

find out what works better, than to spend a month creating one perfect video. 

- Versatility: Videos should be universal and suitable for placement on various platforms 

and content channels. 

- Affordable cost: Creating videos should not cost astronomical sums, otherwise the 

promotion costs may not be justified. It is important to find a balance between quality and 

affordability within the company's budget. 

 
Figure 1. Most popular video content type globally in Q2 2023, based on weekly 

usage reach 

Source: www.statistica.com 

http://www.statistica.com/
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In the second quarter of 2023, online video audience reach was approximately 92.3 percent 

among internet users worldwide. In recent years, video has become one of the most popular online 

formats, ranging from educational content to product reviews. Music videos achieved the highest 

category of reach, with more than 49 percent of internet users surveyed reporting that they watch 

music videos online every week. [2] 

Reasons why businesses need video content. In the digital age, capturing your audience's 

attention can be challenging as the sheer amount of information makes people more selective about 

their content choices. This is why it becomes critical for companies to choose the right formats to 

promote their products. In the following text, we'll look at four reasons why entrepreneurs should 

turn their attention to video content. At the same time, the content and design of the video play an 

equally important role. “Videos produce effective results if they contain relevant and interesting 

information. The Internet is full of video content, so it is necessary to take into account the 

individual preferences of users and analyze the number of views in order to gain a competitive 

advantage,” says the co-founder and CEO of the video search platform Primis Eyal Bezalel. 

1. Video content helps to better remember the brand and strengthen its position in the minds 

of consumers. Research from Hubspot confirms that 80% of customers always remember videos 

they saw in the last month. This is the power of video marketing, as it combines visual and audio 

elements to make information more memorable than text. Memorizing content leads to increased 

brand awareness. People are more likely to share positive emotions and interesting videos, which 

also helps to increase the company's audience. [2] 

2. Video marketing adapts to different devices, making it a universal tool in digital 

marketing. This allows you to reach audiences using both desktop computers and mobile devices, 

which in turn increases the number of interactions and conversions. 

3. Video marketing helps a brand convey information to the consumer in a more 

understandable form. Modern marketing strategies include video content, which can effectively 

convey a brand's message and improve its appeal. Collaboration between marketers and designers 

is becoming a key element to strengthen the brand. 

4. Video content enhances human interaction and has the potential to go viral. Statistics 

show that 92% of people are willing to share videos with others, making video content more 

effective than other formats. By creating engaging and informative videos, companies can attract 

a large online following and encourage customer feedback. 

Coca Cola as an example of a successful video marketing campaign. The Coca-Cola 

brand strategy has been effective because it has been able to develop and maintain the image that 

has been built up over many decades of its history. Another reason why the brand has gained 

widespread recognition and popularity around the world is because of the fact that effective 

consumer interaction has been organized. Part of the process of building a world-renowned brand 

was also a massive advertising effort. In the commercials of "Coca-Cola" more than once took part 

celebrities, which brought it even more popularity and income, because it affects the choice of the 

consumer. One of the largest advertising campaigns is already traditionally the annual Christmas 

campaign. The concept of this advertising always remains the same, but every year it is improved, 

forming an emphasis on the support of friendly, family relations. 

Coca-Cola is known for its successful video marketing strategies that engage and captivate 

audiences worldwide. Here are a few key pointers that contribute to Coca-Cola's success: 

Emotional storytelling: Coca-Cola excels in creating videos that evoke strong emotions 

and connect with their audience on a personal level. They focus on themes such as happiness, 

unity, and inclusivity, using heartwarming narratives to convey their brand message. By appealing 

to emotions, Coca-Cola builds a deep and lasting connection with consumers. 

Consistent brand identity: Coca-Cola maintains a consistent brand identity across their 

video campaigns. They leverage their iconic red and white colors, the Coca-Cola logo, and the 
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distinctive bottle shape, ensuring that their videos are instantly recognizable as Coca-Cola content. 

This consistency helps to reinforce brand recognition and build trust among consumers. 

User-generated content: Coca-Cola often incorporates user-generated content (UGC) into 

their video marketing campaigns. They encourage consumers to create and share their own Coca-

Cola experiences, whether it's through unique videos, photos, or stories. By featuring UGC in their 

campaigns, Coca-Cola taps into the power of user authenticity, generating a sense of community 

and encouraging consumers to actively participate in the brand's storytelling [3]. 

Localization and cultural relevance: Coca-Cola recognizes the importance of tailoring their 

videos to local markets and cultures. They create localized versions of their campaigns, ensuring 

that the content resonates with specific regions and communities. By embracing cultural diversity 

and addressing local nuances, Coca-Cola establishes a stronger connection with consumers 

worldwide. 

Multi-platform approach: Coca-Cola understands the value of leveraging multiple 

platforms to reach a wider audience. They distribute their videos across various channels, 

including television, social media platforms (such as YouTube, Facebook and Instagram), and 

their official website. This multi-platform approach allows Coca-Cola to maximize their video's 

reach, engage different demographics, and create a buzz around their campaigns. 

Collaboration with influencers and celebrities: Coca-Cola often collaborates with popular 

influencers and celebrities to amplify their video marketing efforts. By partnering with individuals 

who align with their brand values and have a significant following, Coca-Cola can extend their 

reach and tap into new audiences. Influencers and celebrities help add credibility and create a 

strong impact when promoting Coca-Cola's videos. Interactive and shareable content: Coca-Cola 

aims to create videos that are highly interactive and shareable. They incorporate elements such as 

interactive storytelling, gamification, or challenges to encourage audience engagement. 

Additionally, Coca-Cola's videos often have a viral quality, thanks to their ability to evoke 

strong emotions or inspire people to share the content with their friends and family. 

On YouTube, the company published short promotional videos that were interesting and 

inspiring, often featuring famous people or artists. 

On Instagram, Coca-Cola used the Stories and IGTV formats to create short videos that 

were mobile-friendly and quickly captured users' attention. They also actively interacted with the 

audience through Instagram Live, holding various events and competitions. On Facebook, the 

company posted videos both in the regular feed and in advertising format that appeared in users' 

news feeds. These videos were aimed at different target audiences and aimed to evoke positive 

emotions in viewers. "Artificial Intelligence and Coca-Cola: How the future of advertising is 

changing through an artistic journey" 

In February 2023, Coca-Cola announced a collaboration with OpenAI's DALL-E2 model 

and ChatGPT for marketing campaigns. This marks the first deal with Bain since announcing a 

partnership with OpenAI to use its tools in marketing at the beginning of the year. A few weeks 

after this, Coca-Cola launched the " Masterpiece " campaign, which relies on artificial intelligence 

and generated worldwide interest by featuring outstanding works of art history using advanced 

artificial intelligence. [4] 

Coca-Cola bottle's journey through some of the world's most famous paintings and 

sculptures before it reaches a thirsty student looking for inspiration. Collaborating in visual effects 

and artificial intelligence, the VFX Electric team Theater Collective and creative agency 

Blitzworks created an immersive commercial that takes the viewer through different artistic styles. 

The video features some of the world's great artists, including Utagawa Hiroshige, J. M. W. Turner 

and Van Gogh, as well as contemporary artists such as Aket, Vikram Kushwa, Stefania Tejada and 

Fatma Ramadan. 
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In addition to the two-minute commercial, the Coca-Cola campaign Masterpiece will also 

feature 3D billboards and digital collectibles. The brand carefully selected the art used in 

advertising and conducted interviews with featured contemporary artists on its Masterpiece 

website Gallery South African artist Vanderbuele, whose work is featured in the ad, described 

Coca-Cola as a symbol of "joy and coolness". 

This isn't the first time Coca-Cola has used artificial intelligence in its marketing 

campaigns. The company is actively integrating AI into various aspects of its marketing efforts, 

including vending machines, social media and loyalty programs. These technologies help brands 

better understand their customers' needs and preferences and create more personalized 

experiences. 

After cutting its advertising spend in 2020, Coca-Cola will double its marketing budget, 

Campaign reports. Last year, the company cut promotion spending by 35%, to $2.77 billion. Coca-

Cola is now investing in a “much stronger branding and innovation program,” the company’s chief 

financial officer, John Murphy, told the publication [3]. 

“Based on this year's results, we saw a significant recovery in the second quarter. We are 

doubling our spending on consumer-facing activities for the remainder of the year with an eye 

toward finishing the year strong and preparing for 2022. We have a very robust investment 

program that will allow us to return to 2019 levels,” Murphy said. 

He added that Coca-Cola has three priority areas for marketing investments: increase 

consumer-facing spending to 2019 levels; improve the quality of these expenses and distribute 

expenses in a more targeted manner. 

 
Figure 2. The Coca-Cola Company's net operating revenues worldwide from 2007 to 

2022 (in billion U.S. dollars) 

Source: www.statistica.com 

In the second quarter of 2022, Coca-Cola's revenue rose 42% to $10.1 billion, more than 

the company had expected. Management now expects organic revenue growth for the year to range 

from 12% to 14%. 

Coca-Cola has canceled all physical activations during the Tokyo Olympics, according to 

company CEO James Quincey. Murphy noted that due to the possible cancellation of the Games, 

the manufacturer refused to make large additional investments. Instead, Coca-Cola supplies drinks 

to athletes and will air its advertising during television broadcasts [4]. 

The company also noted that business optimization made it possible to improve financial 

performance. Last October, Coca-Cola said it would reduce the number of its brands from 430 to 

http://www.statistica.com/
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200. The company explains that almost half of the brands generate no more than 2% of revenue, 

so the manufacturer will focus on brands “with the greatest growth potential.” 

What factors influence the success of video content on various social networks? The 

success of video content on various social networks depends on several key factors, including 

audience, content, format and the specifics of each platform. [5] Here are some of these factors 

with examples: 

1. Target audience: 

- Factor: The content of the video must correspond to the interests and needs of the social 

network audience. 

- Example: A video about fashion trends may be successful on Instagram among young 

people, but not so popular on LinkedIn among professionals. 

2. Video length: 

- Factor: Different platforms have different preferences for video content length. 

- Example: Short videos (under 1 minute) usually perform better on TikTok, while on 

YouTube longer videos can attract a larger audience 

3. Content type: 

- Factor: The video must meet the expectations of users on a specific platform. 

- Example: Informative lessons and educational content may be popular on YouTube, while 

entertaining videos and memes may attract attention on Facebook. 

4. Vertical format: 

- Factor: Vertical video generally performs better on mobile devices and social media, 

where users are more likely to watch on smartphones. 

- Example: Instagram Stories and TikTok actively use the vertical video format. 

5. Audience engagement: 

- Factor: It is important to maintain active interaction with the audience through comments, 

likes and reposts. 

- Example: Contests, polls and challenges can motivate audiences to actively participate 

and share content. 

6. Posting time: 

- Factor: Posting videos at the optimal time when your audience is most active can increase 

your content's visibility. 

- Example: B Instagram videos may perform better on certain days of the week and at 

certain times of day, depending on the target audience. 

7. Quality and style: 

- Factor: The quality of video production and design style can greatly influence the 

perception of the content. 

- Example: A high-quality video with good editing and stylish design can attract more 

attention on platforms where the visual aspect is important, such as Instagram and Pinterest. 

8. Algorithms and recommendations: 

- Factor: The platform's algorithms can determine what content ends up in users' feeds and 

is recommended to them. 

- Example: On YouTube, creating videos that attract attention and retain viewers helps 

videos appear in recommendations. 

It's important to consider these factors and tailor your video content to your specific social 

network and audience to achieve the best results and increase the success of your content. 

Conclusion. Modern business and marketing cannot ignore the power of video content. In 

this article, we looked at the importance of video content for business and marketing, and why it 

is becoming a key element of audience engagement. The introduction to the topic showed that 
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video content is actively used on social media platforms and represents an integral part of 

companies' marketing strategies. 

The rise in popularity of video content is driven by a number of factors, including its 

emotional appeal, the ability to visualize products and ideas, and modern technologies for creating 

and distributing videos. 

Video content promotes high audience engagement by attracting attention and evoking 

emotions. This increases the effectiveness of marketing strategies, allowing companies to 

communicate more effectively with potential customers. 

The success of video content on various platforms depends on the relevance of the content 

to the interests of the audience, the length of the videos, the design style and other factors. 

Adaptation to the specifics of each platform plays an important role. 

An example of a successful video marketing company was Coca-Cola, which used artificial 

intelligence and collaboration with OpenAI models to create an innovative " Masterpiece " 

advertising campaign demonstrating the impact of video content on marketing success 

Research into the factors influencing the success of video content on various social 

networks highlights the importance of tailoring content to specific platforms and audiences. 

So, video content remains one of the most effective tools in modern marketing. 

Understanding the reasons for its popularity and success factors allows companies to create more 

attractive and targeted marketing strategies. 
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the structure of the potential, in which, along with the resource structure, other aspects of the 

structure are considered. Modern conditions of functioning of complex socio-economic 

management systems indicate the need to use new theoretical approaches, applied tools, which 

enable effective overcoming of various levels of uncertainty of the dynamic market environment 

and enable timely adaptation to it. The crisis state of the national economy and individual 

enterprises, which is accompanied by the underutilization of production capacities, the 

accumulation of excessive stocks of materials and finished products, naturally leads to a loss of 

potential, in particular logistical. 

The question of researching the essence of the category’s "potential", "economic potential", 

the problems of its formation, evaluation and management are considered in the works of domestic 

scientists, such as O. Balatskyi, B. Bachevskyi, L. Golovkova, N. Krasnokutska, E. Lapin, V. 

Savchenko, O. Fedonin, etc. O. Arefiev, E. Lapin, O. Logvinov, I. Savenko, and others devoted 

their works to the study of the structure of logistics potential [1]. However, the importance of the 

logistics potential of enterprises and its influence on the formation of an effective logistics strategy 

have remained outside the attention of scientists, which indicates an insufficient number of studies 

in this area. This is what determines the relevance of the topic of the article. 

The purpose of the article is to define the concept of "logistics potential of the enterprise", 

the features and methods of its assessment, as well as ways of implementing a logistics strategy 

based on the results of the analysis of the logistics potential, study of the peculiarities of the 

formation of logistics chains in the conditions of war, their trends, determination of the directions 

of transformation of logistics networks in the war and post-war periods. 

As you know, strategic management is a field of management that is aimed at the long-

term goals and actions of an enterprise to create and maintain competitive advantages capable of 

providing it with profit in the long term. Accordingly, strategic logistics management is an activity 

related to setting long-term goals, developing and implementing the tasks of the enterprise's 

logistics system, which enable the enterprise to achieve its goals, correspond to its internal 

capabilities and factors of the external environment. One of the most important components of 

strategic logistics management is planning, which is a set of actions and management decisions 

that lead to the development of logistics strategies. Logistics strategy is the main means of effective 

formation and implementation of logistics processes of the enterprise. Logistics strategy is defined 

by the majority of authors as a strategy of the business structure, that is, a generalized model of 

actions necessary to achieve long-term goals through coordination and distribution of resources 

[2]. The choice of one or another logistics strategy is influenced by the logistics potential of the 

enterprise, namely: 

• configuration and capacity of the logistics network; 

• organizational structure of logistics management; 

• logistics process coordination technology; 

• strategic relationships; 

• quality of logistics service; 

• inventory and transportation management system; 

• logistic information system; 

• organization of auxiliary processes [2]. 

Thus, the logistics potential of an enterprise means a dynamically balanced system of 

resources and competencies, the efficiency of which determines the enterprise's ability to create 

new value to ensure its development. Along with the concept of "logistics potential", the concept 

of "strategic development of logistics potential" is distinguished, which is based on the enterprise's 

ability to improve its actual capabilities through the implementation of internal development 

reserves and opportunities of the external environment. This approach makes it possible to 

consider the logistics potential of the enterprise in terms of its size, structure, characteristics, 
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loading level and efficiency of reproduction as a management object. The management of the 

strategic development of the enterprise's logistics potential is also understood as the process of 

making and implementing management decisions aimed at evaluating and implementing 

opportunities for improving the enterprise's potential in order to create new value and ensure the 

strategic development of the enterprise on the basis of logistics (Figure 1): 

 
Figure 1. - Sequence of assessment of the logistics potential of the enterprise. 

Source: compiled by the authors. 

The active formation and development of global supply chains was facilitated by the 

globalization trends of the world economy. However, the onset of the COVID-19 pandemic and 

quarantine measures led to an unprecedented stoppage (slowdown) of production processes in 

almost all sectors of the world, which threatened the very existence of global supply chains. 

Today's global supply chains are extremely complex due to the large number of 

intermediaries. This acted as a barrier to their development under the conditions of the COVID-19 

pandemic. Similarly, this factor had a negative effect at the beginning of the war in Ukraine. It 

destroyed logistics and supply chains developed by domestic entrepreneurs for decades. According 

to NBU estimates, during a full-scale war, the economy of our country loses up to 50% of GDP, 

the IMF estimated losses from the invasion of occupiers at 35% of GDP. 

The success of the logistics business directly depends on the demand for transport and 

warehouse services. Conditions in which the country's production volumes decreased 

significantly, reaching 60%, led to the largest declines in oil refining, rubber production and 

metallurgy. But the pharmaceutical, mechanical engineering, woodworking, light, mining and 

even food industries were also seriously affected. 

In the sphere of imports, there is a decrease in volumes by 20-40% in key industries: import 

of chemicals and pharmaceuticals, polymers, mechanical engineering, animal husbandry, and 

goods for transport. In the sector of crop production, textiles and clothing, the decline is slightly 

smaller, but the indicators cannot be called comforting. 

Exports also decreased by 50-60% in the export of polymers, chemical and pharmaceutical 

industry, metallurgy, by 30-40% in food products and engineering. The decrease in exports is also 

felt in oil and crop production. This led to a decrease in the volume of transportation. Due to the 

blocking of ports through which 65% of exports moved, the country is left with sea logistics. 

In the first days of the war, the logistics industry faced a difficult task. Imports often arrived 

in Ukraine in containers, which required their unloading in ports of other countries, and the 

redirection process itself required large costs. As a positive consequence, new logistics chains were 
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formed, covering the ports of other countries (such as Constanta, Gdynia, Gdańsk, Klaipeda, 

sometimes even Istanbul and Bremerhaven). 

It was at the beginning of the martial law that the neighboring countries were not ready to 

receive the large volume of cargo that was redirected to them. Most of their opportunities were 

blocked by the start of hostilities. Most of the cargo was redistributed by using rail transport. This 

is undoubtedly an effective solution, but comes with some problems. Such as: 

• The difference in the width of tracks in Ukraine and Western Europe led to the need 

for overloading, complicating the process, especially when transporting food products; 

• At the initial stage of the war (a full-scale invasion) the absence of established 

logistical routes. Although this issue has become less relevant, the creation of these routes required 

significant efforts and long continuous work from the Ukrainian transport industry; 

• Volatility in fuel prices has had a significant impact on the industry, increasing 

delivery costs. Missile attacks on oil storage facilities and currency fluctuations created a crisis 

situation at a certain stage of the war. 

The railway infrastructure could not cope with the large volume of cargo from Ukraine to 

European ports due to the lack of traction, power and the number of maneuvering platforms. 

Although rail has successfully handled large volumes of cargo at a time when the port sector was 

not operating at full capacity, it is important to understand the cost of this process. Meanwhile, it 

is important to take into account the fact that the monopolist in the field of railway transportation 

in Ukraine has significantly increased tariffs. 

When analyzing key changes and factors affecting Ukrainian logistics during martial law, 

it is important to consider: 

• Instability of cost and sometimes impossibility of delivery due to threats; 

• Constant changes in logistics routes due to a dynamic situation; 

• Increased demand for long-term storage products, which are optimal for food stocks 

and do not carry much risk in case of delivery delays; 

• Vulnerability of the logistics system in the regions near the front areas; 

• A shortage of drivers, many of whom have joined the army; 

• Increase in export costs and decrease in import prices, which is a global trend in 

connection with humanitarian shipments from Ukraine. 

As for Ukrainian business, over time specialists have learned to adapt to new unstable 

conditions. But at the beginning of martial law, when no one knew what was going to happen, the 

companies and their teams faced the following problems: 

• Refusal to accumulate goods that are dangerous to keep in warehouses for a long time 

- in the event of an attack, they may be lost; 

• Change of warehouse conditions. The largest center (70–80% of professional 

warehouses) was located in the Kyiv region. With the beginning of hostilities, the companies were 

forced to move their goods to the west of Ukraine, where there was no storage space of such a 

size; 

• Difficulties with purchasing goods. The problems are mainly related to the limited 

assortment of products and suppliers, blocked ports and the load on the railway infrastructure; 

• Roadblocks, searches, curfews - all this complicates the transportation of goods. In 

addition, it is necessary to plan backup routes in advance, because there is a risk of attacks. 

But despite all the difficulties and the decline of the business activity index, which at the 

beginning of 2023 is 30.76 (out of 100 possible), which is lower than the indicator of September 

2022 (33.9), the majority of entrepreneurs (76%) plan to expand their businesses in 2023 year Of 

these, 28% aim to expand the geography of their activities, 26% plan to start new areas, and 25% 

- to enter international markets. The last year showed a deterioration of sentiment among small 
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and medium-sized enterprises, the index dropped to 2.4 points out of a possible 5. However, the 

situation is getting better compared to the period of the pandemic [3]. 

These conclusions stem from a survey conducted by the European Business Association as 

part of the "Unlimit Ukraine" project, with the support of the Ministry of Digital Transformation 

of Ukraine, the Office for Entrepreneurship and Export Development, as well as the "Action. 

Business" national project: 

• 58% of entrepreneurs express dissatisfaction with the state of their affairs in business, 

which reflects some growth compared to 2021, when this figure was 52%; 

• 24% of entrepreneurs are satisfied with the state of affairs in their business. Last year, 

this indicator was at the level of 32%. 

The survey also revealed that the participants of small and medium-sized enterprises 

consider the economic situation in the country as negative. However, it is worth noting that during 

the pandemic, these indicators were even worse. Businesses feel the negative impact of the 

following factors the most: 

• active military operations and proximity to the front 

• destruction, shelling 

• power and communication interruptions 

• difficulties in accessing credit resources 

• decrease in consumer demand and solvency of the population 

• logistics complications (described above) 

• inflation 

• tax pressure 

In the context of this study, we decided to conduct an experiment to determine the freight 

traffic, in which the company is equally comfortable having its own or using the services of a hired 

warehouse. Determining the actual cost of freight processing in the warehouse allows you to make 

informed decisions about the critical value of the warehouse. 

A wholesaler today most often has to choose between the organization of his own 

warehouse and the use of a general warehouse for stock placement. In the latter case, the 

warehouse owner includes the performance of logistics operations in the cost of storage. 

The choice between own and hired staff can be determined from the graph presented in 

Figure 2: 

 
Figure 2. - Making a decision on the use of own or hired staff. 

Source: compiled by the authors. 
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Stages of the experiment: 

1. Determine the costs of storage in your own warehouse. 

2. Determine the costs of storage in a hired warehouse. 

3. Build expense schedules. Determine the areas of expediency of using warehouses. 

Costs for cargo processing at our own warehouse (F1) are determined by the formula: 

F1 = sgr * T, 

where T is the annual freight turnover, t/year. 

sgr - specific cost of cargo processing in own warehouse, u.o./t. 

We will carry out an example of the calculation for the values listed in Table 1: 

Table 1. – Initial data. 

Indicator Dimensionality Value 

1. The specific cost of cargo processing in our 

own warehouse 

 

u.o./t 

 

4.6 

2. Contingent and fixed expenses of own 

composition 

 

p.o./year 

 

36000 

3. Tariff for the services of a hired warehouse 
Acting for 1 m2 per 

day 

 

0.4 

4. The size of the stock in days of circulation days 66 

5. Number of working days per year days 300 

6. Load per 1 m2 of area when stored in a 

rented warehouse 

 

t/m2 

 

2.1 

Source: compiled by the authors. 

F1=4.61000=4600 u.o./year 

Similarly, calculations are carried out for other values. We will present the results of the 

calculations in the form of Table 2. 

Storage costs in own warehouse are determined by the formula: 

F3=F1+F2, 

where F2 is contingent and permanent costs of own composition, per annum/year. 

For example, values: 

F3=4600+36000=40,600 u.o./year. 

Similarly, calculations are carried out for other values. The results of calculations are 

presented in the form of table 2. 

The cost schedule for storage in a rented warehouse (Z) is built on the basis of the tariff 

rate for storing goods in a rented warehouse. The dependence of Z is determined by the formula: 

Z =*Sn*365, 

where- daily cost of using the cargo area of the hired warehouse (tariff for hired 

warehouse services); 

Sn - required area of the hired warehouse, m2; 

365 - the number of days of storage in a rented warehouse per year. 

The required area of the hired warehouse is calculated according to the formula: 

𝑆𝑛 =
З ∗ Т

Д ∗ 
 

where Z is the size of the stock in days of turnover; 
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D - number of working days in a year; 

- load per 1 m2 of area when stored in a rented warehouse, t/.м2 

For example, values: 

𝑆𝑛 =
66 ∗ 1000

300 ∗ 2,1
= 105 м2 

Z=0.4105365=15330 U.O./year 

Similarly, calculations are carried out for other values. The results of calculations are 

presented in the form of table 2: 

Table 2. - Results of the calculation of conservation costs. 

 

Indicator 

The value of the indicator at different cargo turnover (T, t/year) 

T = 1000 T = 3000 T = 5000 T = 7000 T = 9000 

1. Expenses for 

cargo processing in own 

warehouse 

4600 13800 23000 32200 41400 

2. Conservation costs 

in own warehouse 
40600 49800 59000 68200 77400 

3. Required area 

hired staff 
105 314 524 733 943 

4. Conservation costs 

in a hired warehouse 
15330 45844 76504 107018 137678 

Source: compiled by the authors. 

The graph of the function is built on the assumption that it has a linear character. The graph 

is built on graph paper or using a graphic editor on a computer. Based on the graph, we find the 

value of "cargo turnover". 

According to the data of the example, the graph is shown in Figure 3: 

 
Figure 3. - Graphic definition of freight traffic. 

Source: compiled by the authors. 

Therefore, timely analysis of the logistics potential, management of its development and 

use of available opportunities in the process of developing a logistics strategy are absolutely 
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necessary for any enterprise. The assessment of the logistics potential on the example of an 

industrial enterprise showed the existence of a significant number of problems in its activity. 

Taking this into account, recommendations were developed for improving the logistics system at 

the enterprise. 

Under modern conditions, the high degree of damage to the domestic system of supply 

chains due to the war is primarily related to the lack of diversification of supply chains. The reason 

for this was the policy of maximum reduction of logistics costs, which increased the level of risk 

of their disruption at various stages. An appropriate way to solve the problem is to use a sequence 

of optimization of logistics chains under conditions of uncertainty (war, crisis, etc.) [4]. 

In particular, the following should be the key directions for improving the logistics of 

domestic business during the war and after its end: refusal (full/partial) from the accumulation and 

storage of goods in significant volumes; high level of dynamism of warehouse conditions; 

complication of logistics operations, lengthening of logistics chains, their diversification/variety; 

clear orientation to the consumer, demand forecasting and, accordingly, planning of sales, logistics 

operations, etc. 

As a conclusion, we can say that the situation is currently more controlled, compared to the 

beginning of the war. But it cannot be called stable and 100% predictable. Adapting to the situation 

is sometimes the only way out, so you need to be prepared for all possible scenarios, which is 

undoubtedly difficult. But there are successes in adaptation and there will be more of them in the 

future. 
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Meanwhile, each of these companies annually invests significant budgets for development 

and support to ensure that well-known brands remain at the top of their game. This allows them to 

generate additional income, the so-called added value [1]. Let's take a look at some of these 

companies. 

Amazon is an online shopping legend, a unique company that has revolutionised e-

commerce.Started as an untested concept, Amazon has evolved and set the standards for most e-

marketplaces. 

Today, Amazon is more than just an online grocery store. The company's global reach and 

scale enable it to develop new services and products in the digital sphere. 

When Amazon started in 1995, it was a website that sold only books. Today, Amazon is 

the world's most valuable company and the largest e-commerce marketplace. 

Over the years, Amazon has become a global dominant in all digital spheres: the company 

is engaged in video streaming on Amazon Prime, has a music service Amazon Music, an e-reader 

Amazon Kindle and an audiobook service Audible. Amazon also has its own publishing house. 

Amazon's subsidiaries produce technology and operate large online resources such as Twitch.tv 

and iMDb. 

Amazon was created by Jeff Bezos, an American entrepreneur and the eternal head of the 

company. In the early 90s, he was developing a network for international trade, but at one point 

he resigned as vice president of a Wall Street company, moved to Seattle, and decided to start an 

online bookstore. In 1995, Jeff launched a website that sold books from his garage. 

Bezos chose the name by looking it up in a dictionary. He settled on Amazon because the 

word described something "exotic and unusual", which is exactly how he saw his online company. 

Another reason for the name was that it started with the letter "A", which would put the company 

at the top of alphabetical lists. 

In 1998, the store began selling music discs, and later video products. The assortment 

includes MP3s, various electronics, software, video games, clothing, furniture, food and toys. 

There is even a corporate legend that Jeff assembled his first desk from a door, and so in 

Amazon's offices, some desks are also made from doors to remind people to save money. 

As the company's success grew year after year, Amazon decided to take the next step. 

Using a huge number of warehouses, the company created a single fast delivery service. This 

quickly increased sales of goods. 

 In 2000, Amazon introduced its iconic logo with a curved arrow in the shape of a smile, 

leading from A to Z. This symbolises that the company has all the goods – «from A to Z». 

Over the years, various crises have destroyed many electronic companies, but Amazon 

survived and managed to become a prominent player in online sales. When the company eventually 

broke even and earned a billion dollars in revenue, it proved that Bezos' unconventional business 

model was a success after all. 

Amazon.com's product lines available on its website include several media (books, DVDs, 

music CDs, videotapes and software), clothing, baby products, consumer electronics, beauty 

products, gourmet foods, food, health and personal care products scientific materials, kitchenware, 

jewellery, watches, lawn and garden items, musical instruments, sporting goods, tools, automotive 

items and toys and games. Amazon has separate retail sites for some countries and also offers 

international shipping of some of its products to some other countries [2]. 

The next company is the American media service provider and production company 

Netflix, which has changed the way we think about content consumption. Today, it is a global 

streaming service with hundreds of millions of subscribers, and its value among entertainment 

companies is second only to the Disney conglomerate, while having 25 times fewer employees. 

However, a few decades ago, there was no hint of this. 
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Netflix was founded in 1997 in California. Netflix was founded by two colleagues: Reed 

Hastings, the former owner of Pure Software, a software testing startup, and Mark Randolph, a 

former vice president of the same company. 

Initially, Netflix was exclusively a film rental service. Users ordered films on the Netflix 

website and received DVDs in the mail. After watching them, they simply sent them back to 

Netflix in envelopes. At the time, it was a convenient option for people who didn't have a video 

rental store nearby. After gaining considerable success, Netflix switched to a subscription model. 

With the new subscription format, users could keep DVDs as long as they wanted, but 

could only rent a new film after returning the previous one. 

 In 2007, Netflix first introduced an online streaming service called Watch Now. The 

service allowed users to watch TV shows and movies instantly on their personal computers. At the 

time, this was a significant shift in the company's business model. Initially, users were only offered 

a list of thousands of films and TV shows. There were also restrictions on the number of hours of 

free viewing - a maximum of 18 hours per month. 

 At that time, Netflix realised that streaming was the future of the industry. The company 

entered into partnerships to be able to stream not only on PCs, but also on Xbox 360, Play Station 

3, Blu-ray disc players and set-top boxes. 

One of the key features of Netflix was that it had a recommendation system called 

Cinematch. It also suggested films that did not have enough ratings. Not only did Netflix benefit 

from this, but also the viewers, who were offered interesting film recommendations. 

 In 2014, Netflix had more than 50 million users worldwide and operated in 41 countries. 

At the same time, the company introduced a global rebranding: a new logo with a modern font 

with a distinctive shadow, and a new website interface. 

In 2016, Netflix launched a global expansion of its services to 150 more countries. 

According to the service's plans, it was now possible to operate in almost all countries where the 

company could legally and logistically operate. One of the exceptions was China due to strict 

regulations on the Internet and media services in the country. Netflix's content differs significantly 

from country to country: due to different licensing agreements with studios in each country, the 

service offers an exclusive range of videos [3]. 

The company provides subscription services. Users are offered to watch TV series and 

films that match their interests and preferences. 

The cost of a subscription to the service varies depending on the features of the subscription 

plan. Prices for Ukraine are measured in euros. For the basic plan with SD expansion and access 

for only one device, you will have to pay €7.99 per month. 

For a standard plan with HD resolution and two-device access (can be used by two people), 

you need to pay €9.99/month. But there is also a premium plan that costs €11.99. It allows you to 

connect up to four devices that can play Ultra HD content simultaneously (up to 5 users). 

We can also highlight such a company as Nike, for which sport is like a religion. The 

company's slogan "Just do it!" and the checkmark emblem are the identifying identity that makes 

Nike recognisable all over the world. Nike is an American company that designs, develops, 

markets and sells sports shoes, clothing, accessories, equipment and services. The company was 

founded by American Phil Knight in 1964. He was not a businessman, he was just a runner. He 

spent a lot of money on buying sports shoes. At some point, the guy decided to make his own 

sneakers to spend less money, get the perfect shoes for his needs, and at the same time wanted to 

help friends from his neighbourhood. 

Many people liked the novelty, and in the first year of sales, Phil Knight earned an unheard-

of $8,000. But the real fame came to the company thanks to a successful advertising campaign. 

Nike was the first to advertise shoes through famous athletes. Most often, basketball 

players appeared in these sneakers, and fans, trying to repeat everything after their idols, 
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immediately ran to the store. In addition, Nike has always tried to introduce new technologies, and 

in this regard, the company is one of the leading in the world. For example, it was Nike that came 

up with the idea of creating a shock- absorbing cushion, which is now available in any sports shoe. 

Constant competition also helped the company develop. Throughout its history, the 

company has had to contend with two giants - Adidas and Puma, which were also very well-known 

companies. Accordingly, technologists have always tried to come up with something new to lure 

customers. And advertisers did not sit idle either. As a result, Nike was the first to expand its 

product range. While others sold only sneakers for professional sports, the company began to 

produce casual and children's shoes, sports equipment, and much more. As a result, products with 

a "tick" became one of the most popular in the world. Today, Nike successfully holds the palm 

among the companies sponsoring the best NBA players. LeBron James, Kyrie Irving, Kevin 

Durant, Paul George are the brightest current stars of the world's strongest basketball league. And 

they all have a contract with Nike and their autograph on the brand's sneakers. In total, 72% of 

NBA basketball players today take to the court in Nike sneakers. 

The company has launched the Nike Fit programme, which will help users find the perfect 

pair of shoes. The legendary brand's Nike + Run Club app is among the top 5 most popular apps 

for tracking running workouts. Audio runs are an additional motivational component of the app. 

A runner can choose to run with a celebrity. In this case, the audio they record for Nike will contain 

words of support or advice. The Nike Training Club app is your new personal trainer. 

Thus, these are not all world-famous brands. For example, we can also mention the most 

famous car or fashion brands. But it is the companies listed above that top the global rankings year 

after year. These well-known companies can change places in the ranking and then regain their 

positions. But the main thing is that they manage to correctly adapt their positioning and 

advertising campaigns to market conditions and set trends. 

 

Sources: 

1. https://linnikov.agency/ua/blog/izvestnye-brendy-i-istoriya-ix-populyarnosti/ 

2. https://bazilik.media/imperiia-amazon-istoriia-ta-osoblyvosti-kompanii/ 

3. https://bazilik.media/netflix-istoriia-ta-komunikatsii/ 

4. https://1news.com.ua/tsikave/yak-brend-nike-stav-populyarnym-istoriya-uspihu.html 
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экологическая осведомленность о продукции предприятия, ее деятельности и ее роли в 

обществе являются одним один из важнейших инструментов эффективного управления. 

Современные предприятия используют сложные коммуникационные системы для 

поддержания контактов с посредниками, заказчиками, различными публичными лицами, 

организациями и государственными структурами. При этом в содержании коммуникаций 

не должно быть ничего случайного. При проведении процесса маркетинговых 

коммуникаций должна быть разработана четкая программа в соответствии со стратегией 

компании, маркетинговыми планами и ее целями. 

Молдавские предприятия в своей практической деятельности в последнее время 

уделяют большое внимание своим коммуникационным системам. Доказательством этого 

является стремительный рост рекламного рынка: увеличивается объем рекламных услуг, 

увеличивается количество рекламных агентств различного типа, увеличивается рекламная 

площадь (трансляция) СМИ. Никого уже не удивишь проводимыми дегустациями, 

скидками, распродажами. За 10 лет среди торговых агентов появились настоящие 

профессионалы. 

Сегодня перед предприятиями уже не стоит выбор: заниматься маркетинговыми 

коммуникациями или нет. Проблема заключается в постановке правильных целей, выборе 

средств и методов, дающих реальный эффект. 

Коммуникационная политика предприятия – это план мероприятия, направленные 

на налаживание эффективного взаимодействия между всеми темами системы маркетинга, 

которые способствуют обеспечение непрерывной и эффективной деятельности 

формируются спрос и продвижение услуг. 

Маркетинговые коммуникации являются неотъемлемой частью маркетинговой 

деятельности предприятия, поэтому они должны систематически осуществляться на основе 

единой маркетинговой политики и коммуникационной стратегии. 

Существует множество подходов к пониманию сущности маркетинговых 

коммуникаций. Панкрухин А.П. рассматривает маркетинговые коммуникации как 

«совокупность конкретных средств и действий по поиску, анализу, генерированию и 

распространению информации, значимой для субъектов маркетинговых отношений» [6]. 

Бернет Дж., Мориарти С. маркетинговые коммуникации рассматриваются как процесс 

передачи информации о продукте целевой аудитории [2]. 

Более широкую трактовку маркетинговой коммуникации дают Эриашвили Н.Д., 

Коротков А.В., Синяева И.М. «совокупность сигналов, исходящих от предприятия к 

различным аудиториям, комплексное воздействие предприятия на внешнюю 

маркетинговую среду для создания благоприятных условий, необходимых для успешной и 

прибыльной деятельности. на рынке» [6]. 

Маркетинговые коммуникации (МК) - деятельность, совокупность средств и 

конкретных действий по поиску, анализу, формированию и распространению важной для 

субъектов маркетинговых отношений информации. Она лежит в основе всех сфер 

рыночной деятельности, целью которой является удовлетворение потребностей общества. 

Имеют характеристики - цель распространения, сложность, повторяемость воздействия. 

Маркетинговые коммуникации являются одним из фундаментальных элементов комплекса 

маркетинга [2]. 

Маркетинговые коммуникации включают комплекс элементов и методов 

воздействия на потребителей, способствующих формированию положительного 

отношения к продукции, предлагаемой компанией, содействуя тем самым ее сбыту. 

Основными видами маркетинговых коммуникаций являются:  

1. Реклама.  

2. Стимулирование сбыта.  
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3. Личная продажа.  

4. Паблик-рилейшнз (PR).  

Реклама – это форма коммуникаций (неличная), информация, доводимая до 

потребителя, предназначенная для продвижения товаров, услуг, привлечения внимания на 

конкретный товар. В соответствии с законом Республики Молдова «О рекламе» № 1227 от 

27 июня 1997 г., реклама - публичная информация о лицах, товарах (работах, услугах), 

идеях или начинаниях (рекламная информация, рекламный материал), призванная 

вызывать и поддерживать интерес к ним неопределенного круга лиц, способствовать их 

реализации и повышению престижа производителя; 

Стимулирование сбыта – комплекс мероприятий, направленный на продвижение 

продукции, меры по краткосрочному стимулированию продаж или средства 

побудительного воздействия, призванные ускорить ответную реакцию потребителей: 

купоны, скидки, бесплатные образцы товаров и др.  

Паблик рилейшнз (связи с общественностью) - это комплекс мероприятий, целью 

которых является взаимодействие с общественностью для обеспечения управления её 

мнением о компании, продукции: выставочная деятельность; спонсорская деятельность; 

публичное выступление и др.  

Личная продажа – установление личного контакта (взаимодействие, общение) с 

потенциальными покупателями с целью реализации продукции. Личная продажа является 

разновидностью прямого маркетинга, предполагающая личную встречу продавца с 

покупателем. 

Кроме того, к дополнительным видам маркетинговых коммуникаций относят: 

брендинг; спонсорство и др. 

Каждое предприятие подходbт к организации маркетинговых коммуникаций по-

разному. На малых и средних предприятиях организацией маркетинговых коммуникаций 

обычно занимается один из сотрудников отдела продаж, время от времени они вступают в 

контакт с рекламным агентством. Крупные предприятия создают отделы рекламы или 

маркетинга. 

Для наиболее эффективного воздействия на потребителей и обеспечения устойчивой 

работы предприятия в рамках общей маркетинговой стратегии разрабатывается 

соответствующая коммуникационная стратегия. Она реализуется с помощью отдельных 

элементов. Все составляющие маркетинговой коммуникационной программы должны 

работать как единый механизм, усиливая друг друга, иначе у покупателей может сложиться 

неправильное представление о предприятии. На рисунке 1 представлены четыре этапа 

создания и реализации маркетинговой коммуникационной программы. В первую очередь 

необходимо сформулировать цели программы предприятия. Затем рассчитать бюджет на 

рекламные мероприятия, определяются направления его использования и реализуется 

намеченная программа.  
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Рисунок 1. Этапы формирования программы маркетинговых коммуникаций 

Источник: [4; 8] 

 

Далее более детально рассмотрим основные этапы формирования программы 

маркетинговых коммуникаций. 

Задачи маркетинговой коммуникационной программы определяются, во-первых, 

определением ориентиров для участников и ее реализации, во-вторых, разработкой 

критериев оценки ее эффективности. Некоторые маркетинговые коммуникационные 

программы, например, создание или изменение имиджа продавца в глазах покупателей, 

рассчитаны на длительный период времени. Другие сосредоточены на достижении 

краткосрочных целей, таких как увеличение числа посетителей магазина в выходные дни. 

Позиционирование: долгосрочная цель.  

Позиционирование – это разработка и реализация комплекса маркетинговых 

коммуникаций, призванных сформировать в сознании покупателей образ предприятия, 

отличный от образа конкурентов. Эта цель обычно связана с определенной категорией 

продукта или выгодой для клиента. 

Цели позиционирования: 

1. Категория товара. Основным методом позиционирования является, отличие 

предлагаемого ассортимента продукции от предлагаемой конкурентами. 

2. Соотношение цена/качество. Некоторые предприятия позиционируют себя как 

предприятия, предлагающие дорогую и качественную продукцию. Другие фирмы 
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позиционируются как предлагающие низкие цены, соответствующие продукты и услуги, а 

также экономические и стоимостные преимущества. 

3. Особые атрибуты и преимущества. Таким образом, можно установить 

взаимосвязь между торговыми точками, атрибута удобства или услуги. 

4. Образ жизни или виды деятельности. Некоторые предприниматели стремятся к 

тому, чтобы их товары и услуги отождествлялись в сознании покупателей с определенным 

образом жизни или деятельностью [8]. 

Сбыт: краткосрочная цель. Основной краткосрочной целью программы 

продвижения является увеличение продаж в течение определенного периода времени. На 

некоторых предприятиях часто проводятся распродажи, во время которых некоторые или 

даже все товары продаются со скидкой. Продуктовые магазины могут в течение недели 

размещать объявления с купонами, которые позволяют потребителям экономить деньги на 

определенных товарах. 

Цели маркетинговых коммуникаций. Промо-программы зачастую направлены не 

столько на увеличение объема продаж товаров, сколько на решение коммуникативных 

задач, связанных с влиянием элементов промо на процесс принятия решений покупателями. 

Например, такую цель можно представить, как определенный процент потребителей, 

знающих о существовании предприятия, осведомленных о предлагаемых в ней товарах, 

положительно оценивающих предприятие или намеревающихся ее посетить. 

Общая цель коммуникационной стратегии состоит в том, чтобы стимулировать 

спрос, т. е. увеличение или сохранение спроса на прежнем уровне в случае его падения. Эта 

общая цель может быть разбита на две частные цели (рис. 2.). 

 

Рисунок 2. Процесс разработки маркетинговой коммуникационной стратегии 

Источник: [6; 8] 
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марка, формирующие отношение потребителя ко всем товарам данного предприятия. 

Определение задач коммуникационной стратегии направлено на разработку 

конкретных способов достижения целей. Они предполагают необходимость учитывать при 

 

Коммуникационная стратегия 

Общая цель 

Частные цели 
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разработке два фактора, с учетом которых следует разрабатывать основные задачи и 

планировать элементы комплекса связи. 

1. Этапы жизненного цикла продукта. 

Итак, на этапе вывода товара на рынок он малоизвестен потребителям (или 

неизвестен). Поэтому основной задачей маркетинговой коммуникационной стратегии 

будет информирование потребителей (реклама). В центре внимания стимулирования сбыта 

(SP) будет возможность удостовериться в качестве товара, выполняя его характеристики – 

потребности потребителя (маленькая упаковка, «бесплатная продажа» (купи один + один 

бесплатно); конкурсы, где приз чрезвычайно привлекателен, что привлекает пользователей 

конкурирующими продуктами). При продаже также будет учитываться осведомленность 

покупателя (показ образцов, взятие образца и т. д.). 

На этом этапе учитывается уровень подготовки покупателя: 

а) стимулированные - новаторы; 

б) постоянные потребители информируются + стимулируются. 

Дает возможность получить информацию и сопоставить ее с целью принятия 

решения. Конечно, сам продукт часто является решающим в качестве стимула, если 

продукт на этом этапе плохой, система стимулирования не даст желаемого результата. 

На этапе роста основная задача состоит в том, чтобы потребитель мог отличить 

товар от аналогичных, имеющихся на рынке. Необходимо осознать их предпочтение этому 

продукту. Поэтому коммуникационная стратегия направлена на то, чтобы убедить 

покупателей выбрать именно этот товар. 

Основное внимание уделяется методам стимулирования сбыта, среди которых могут 

быть финансовые (скидки, льготы), материальные (подарки), нематериальные. 

Особое значение имеет ценовая политика. Цена может быть основным стимулом для 

принятия решения о выборе товара.  

Информация (реклама) должна носить сравнительный характер и показывать: 

▪ какие потребности удовлетворяет товар – выделенный и значимый для покупателя 

сегмент;  

▪ какие преимущества продукт имеет и дает пользователю [15, с.120]. 

Продажа также должна давать потребителю удобство покупки продукта. 

Связи с общественностью обеспечивают целенаправленное создание имиджа 

компании в том сегменте, для которого предназначен продукт. 

В зрелой стадии товар известен, есть сегмент потребителей, которые готовы и 

покупают товар. Акцент в коммуникационной стратегии делается на укрепление имиджа 

бренда продукта, привлечение повторных покупок и поддержание существующего уровня 

спроса. Особое значение имеет активизация продаж с использованием DM (прямой 

маркетинг), сезонные распродажи, системы скидок и т.д. PR усиливает формирование 

имиджа товара и производителя. Акцент на стимулировании сбыта смещается на 

стимулирование посредников и продавцов. 

На стадии спада у предприятия есть несколько вариантов: 

1. Смещение товаров с рынка. 

2. Модификация продукта. 

В этом случае на первый план выходит реклама, информирующая о «новом» 

потреблении товара. 

2. «Потребительская готовность» также имеет несколько уровней и 

соответствующих задач коммуникационной стратегии [25, с.12]. 

✓ неосведомленность потребителей о продукте - желательно получить информацию; 
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✓ покупателю необходимы достаточно частые и простые звонки покупателю. 

Потребителю сообщается что, где, почему (название товара, название компании, где 

его можно купить, что он предлагает); 

✓ потребитель слышал о продукте, но не знает его. В этом случае продвижение 

формирует знания о товаре аналогично «стадии внедрения товара» (особенности, 

назначение, преимущества, удовлетворение потребности); 

✓ потребитель знает продукт — узнает свои оценки продукта и использует его в полное 

соответствие товара потребностям покупателя. При отрицательной оценке 

приостанавливается работа коммуникационного комплекса, устраняются недостатки 

(характеристики товара или продвижение товара), а затем возобновляется реализация 

коммуникационной программы. Однако коммуникации полностью не 

приостанавливаются: PR, DM - используют устранение дефектов как возможность 

продемонстрировать, что компания учитывает потребности клиентов; 

✓ потребитель положительно оценивает товар, но выбирает продукцию конкурентов. 

Задача МК выяснить истинные причины поведения и ориентироваться на соответствие 

маркетинг-микса потребностям покупателя, используя позиционирование товара; 

✓ потребитель не спешит с выбором [22, с.64]. 

В условиях современного насыщения рынка товарами и услугами успех 

маркетинговых коммуникаций является одним из главных залогов процветания бизнеса. К 

управлению системой маркетинговых коммуникаций необходимо подходить комплексно, 

так же как к управлению финансами или логистикой. 

Коммуникационная деятельность любого предприятия должна быть направлена на 

улучшение технико-экономических показателей и более эффективное функционирование 

всех звеньев предприятия для реализации маркетинговой стратегии. Это требует тесного 

взаимодействия между различными подразделениями предприятий, что предполагает, в 

первую очередь, хорошее функционирование коммуникаций внутри предприятия и 

наличие огромного арсенала различных инструментов для создания и поддержания связи с 

внешней средой. 

Таким образом, можно сделать вывод, коммуникационная политика – это 

определенная форма общения с потребителями и другими контактными аудиториями с 

целью информирования их об организации, ее продукции и формирования положительного 

мнения о компаниях. Коммуникационная политика в контексте маркетинговой 

деятельности предприятия представляет маркетинговые коммуникации. Маркетинговые 

коммуникации представляют собой деятельность, совокупность конкретных средств и 

действий по поиску, анализу, формированию и распространению важной для субъектов 

маркетинговых отношений информации. Она является основой всех сфер рыночной 

деятельности, целью которой является удовлетворение потребностей общества. 

Маркетинговая коммуникация является одним из основных элементов комплекса 

маркетинга. 
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Развитие рыночных отношений в стране приводит к существенным изменениям в 

экономической деятельности. Производство теперь ориентировано на потребности 

потребителей, ускоренное внедрение новых технологий порождает появление новых 

отраслей и производств. Жизненный цикл товаров сокращается, а требования к качеству, 

престижу бренда и репутации производителя растут. Вместе с этим увеличивается 

неопределенность рыночной ситуации. В таких условиях необходимы значительные 

изменения на уровне предприятий, направленные на адаптацию к новым методам и формам 

работы. Важным аспектом является разработка и обоснование маркетинговой стратегии. 

Маркетинговая стратегия включает в себя анализ конкурентов, установление целей, 

прогнозирование долгосрочных перспектив развития предприятия и рынка, анализ 

потребностей потребителей, оценку ресурсов и возможностей предприятия. Анализ 

конкурентов и разработка конкретных действий по отношению к основным конкурентам 

помогают предприятию укрепить свою позицию на рынке. Проведение анализа 

конкурентов требует систематического сбора информации. 

 На основе анализа конкурентов предприятие применяет два вида товарной 

(ассортиментной) политики: концентрическую – с поиском новых товаров, 

http://21apc.ru/blog/1167-2012-09-09-12-50-10
mailto:karinabolgar1507@gmail.com
mailto:zinoviya_20@mail.ru
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соответствующих специализации предприятия и требованиям рынка, и горизонтальную – с 

выпуском нового товара, являющегося продолжением предыдущего без изменения 

технологии производства. 

       Способы внедрения продукции на рынок организованы разнообразными 

методами сотрудниками хлебозавода SA «Iugintertrans». В ходе продвижения товаров 

применяются следующие подходы: 

• Информационная кампания: включает в себя распространение информации 

о продукции (где ее можно приобрести, ценовая политика, и другие характеристики 

товара). 

• Убеждение в преимуществах продукции и мотивация к покупке: 

акцентирует внимание на достоинствах товара, стимулирует потребителей к приобретению 

данной продукции. 

• Напоминание о товаре: направлено на поддержание интереса потребителей 

и стимулирование дополнительного спроса. 

• Личная (персональная) продажа: представляет собой регулярные контакты 

продавца с потребителем. Специалисты отдела сбыта предоставляют подробную 

информацию о продукции, ее качественных характеристиках, и убеждают покупателей в 

целесообразности выбора их продукции. 

• Общественные связи: формирование благоприятных отношений с 

общественностью. Предпочтение отдается компаниям с положительной репутацией, что 

требует усилий по созданию уважаемого образа надежного производителя. 

• Стимулирование сбыта: направлено на увеличение эффективности рекламы 

и личных продаж. Предприятие SA «Iugintertrans» включает в себя следующие 

мероприятия: 

✓ Поощрение продавцов за выдающуюся работу. 

✓ Бесплатное приложение небольшого сувенира к товару. 

✓ Предоставление скидок оптовым покупателям. 

• Формирование позитивного общественного восприятия. Этот подход 

представляет собой бесплатное распространение информации о производителе или его 

продукции через средства массовой информации. Специалисты из SA «Iugintertrans» 

применяют разнообразные методы рекламных воздействий. 

• Участие в выставках предоставляет шанс представить свой продукт. На 

стенде также будут проводиться дегустации товаров, раздача сувениров (ручек с логотипом 

компании, календарей), распространение прайс-листов с ценами и буклетов с контактной 

информацией и представленным ассортиментом товаров. 

• Ассортиментная политика. Одним из основных направлений работы 

отдела продаж является разработка стратегии ассортимента. Специалисты из отдела продаж 

SA «Iugintertrans» проводят анализ ассортимента продукции, включая объемы производства 

для каждого товара, учет возвратов, анализ цен конкурирующих товаров и рассмотрение 

целесообразности затрат на маркетинг. 

Результатом этой работы является оптимизация ассортимента: замена менее 

прибыльных и менее востребованных продуктов, разработка плана маркетинговых 

мероприятий для продвижения товаров на рынок, а также внедрение новых продуктов в 

производство. Особое внимание уделяется товарам с временным спросом, таким как 

постные изделия и пасхальные куличи. Продукция, предназначенная для потребителей с 

диетическими ограничениями (например, диета или диабет), также занимает значительное 

место в ассортименте SA «Iugintertrans». 

Основными этапами планирования ассортимента продукции на SA «Iugintertrans» 

являются: 
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1. Выявление потребностей клиентов: Исследование текущих и потенциальных 

запросов покупателей, а также анализ особенностей их поведения в данном сегменте рынка. 

Например, для жителей АТО Гагаузия форма продукции имеет значительное значение. 

2. Критическая оценка собственных товаров: Детальный анализ продукции, 

выпускаемой предприятием. 

3. Оценка конкурирующих продуктов: Исследование аналогичных товаров от 

конкурентов с тем же углом зрения. 

4. Анализ оценок потребителей: Оценка мнений покупателей относительно 

качества производимых товаров, включая определение степени их соответствия 

потребностям в функциональном и эстетическом плане через проведение опросов. 

5. Определение ассортимента: Разработка плана по тому, какие продукты 

следует добавить в ассортимент, и какие продукты следует исключить из-за недостаточной 

прибыльности, морального устаревания или снижения конкурентоспособности. 

6. Рассмотрение предложений о внедрении новых продуктов и улучшении 

текущей линейки; 

7. Формулирование технических заданий для новых или улучшенных продуктов 

в соответствии с требованиями клиентов; 

8. Изучение перспектив производства новых или улучшенных продуктов с 

участием специалистов, включая анализ цен, себестоимости и предполагаемой 

прибыльности; 

9. Проведение тестирования продукции с участием потенциальных 

потребителей для выявления соответствия ее покупательскому спросу, охватывая основные 

критерии, такие как качество, дизайн, упаковка, цена и потребительская ценность; 

10. Разработка специальных рекомендаций для лабораторных сотрудников, 

касающихся качества, размера, формы, веса, наименования, цены и упаковки продукции; 

11. Подготовка мероприятий по маркетингу продукции, включая разработку 

плана проведения дегустаций и других мероприятий для стимулирования продаж. 

     Товарная политика. Реализация товарной политики на предприятии 

обеспечивается следующими мероприятиями: 

• Разработка и внедрение новых продуктов: 

• Снятие устаревших товаров с производства: 

• Оптимизация ассортимента продукции: 

• Создание упаковки, соответствующей требованиям: 

• Проведение послепродажных контактов с покупателями, включая розничных 

продавцов и конечных потребителей продукции: 

     Основной целью товарной политики предприятия является выпуск 

конкурентоспособной продукции. В настоящее время предприятие предлагает 

разнообразный ассортимент хлебобулочных и кондитерских изделий, способных 

удовлетворить потребности различных групп населения. 

Ценовая политика: 

При разработке ценовой стратегии SA «Iugintertrans» учитывается, что цена, наряду 

с другими характеристиками продукта (качество, внешний вид, упаковка и т.д.), формирует 

определенный "образ" или имидж продукта в восприятии потребителей. Основной целью 

при выборе ценовой политики на SA «Iugintertrans» является максимизация доли рынка. 

Для достижения этой цели проводится анализ взаимосвязи между ценой и уровнем спроса 

(эластичность спроса), определение максимальной ценовой отметки и анализ цен 

конкурентов. 

На новые продукты цены обычно устанавливаются значительно выше, чем на 

изделия, находящиеся в стадии развития или зрелости. Это объясняется не только более 
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высокими потребительскими характеристиками новых продуктов, но и значительными 

накладными расходами, такими как расходы на сырье, энергоресурсы, рекламу и 

продвижение продукции. 

С учетом экономической ситуации в стране следует производить товар различной 

социальной направленности: как для покупателей с низким уровнем доходов, так и для 

покупателей со средним и высоким уровнем дохода (для последних кроме основных 

факторов, влияющих на выбор то- вара немаловажным является престижность марки или 

продукта, которая формируется в том числе и высокой ценой). 

Разрабатывается положение о скидках для оптовых клиентов, зависящих от объема 

закупок. Поставщики сырья, упаковочных материалов и этикеток выбираются на 

конкурсной основе, что обеспечивает закупку по самым выгодным ценам при одинаковом 

качестве. Это снижает себестоимость продукции и, следовательно, розничные цены. 

Рынок вызвал необходимость применения принципиально новых подходов к 

обоснованию товарной, ценовой и сбытовой стратегии предприятия. Исследованием 

установлено, что в условиях конкурентной экономики маркетинг становится важнейшим 

элементом управления производственно- коммерческой деятельностью предприятия, так 

как позволяет поддерживать на должном уровне конкурентоспособность товаров, 

устанавливать справедливые цены на свои товары и услуги, оптимизировать сбыт и 

выявлять новые возможности SA "IUGINTERTRANS"  и снижать коммерческие издержки 

в процессе товародвижения за счет эффективного приспособления основных элементов 

маркетинга под требования покупателей.  
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Взаимоотношения с клиентами строятся посредством согласованного набора процедур, 

используя единую технологию, позволяющею создать общее впечатление о компании и 

продукте. 

Сегодня взаимоотношения с клиентами, это не просто совокупность взаимодействий 

между продавцом и клиентом на протяжении определенного периода времени, а 

упорядоченный системный процесс, нуждающийся в контроле и управлении. 

Процесс управления взаимодействиями с клиентами представляет собой цикл, 

включающий в себя управление маркетингом, продажами и обслуживанием. Этапы этого 

цикла взаимосвязаны и взаимозависимы. Когда компания управляет маркетингом, она тем 

самым определяет свой статус в процессе управления продажами. А управление 

обслуживанием клиента способствует увеличению лояльности потребителей и укреплению 

положительного имиджа компании. 

Управление маркетингом включает в себя анализ, планирование и реализацию 

различных маркетинговых мероприятий, установление и поддержание контактов с целевой 

аудиторией, а также контроль за результатами. Это позволяет компании добиваться 

дополнительной прибыли, увеличивать объемы продаж и расширять свою долю на рынке. 

Процесс управления маркетингом включает в себя этапы представленные на Рисунке 

1. 

 
Рисунок 1. Этапы процесса управления маркетингом. 

На этапе анализа рынка осуществляются маркетинговые исследования, изучение 

потребительского рынка и анализ внешней среды компании. Далее происходит сегментация 

рынка, оценка текущего спроса, анализ деятельности конкурентов, а также разработка и 

реализация маркетинговой стратегии – плана мероприятий, направленных на достижение 

поставленных целей. Завершающим этапом является контроль за результатами. Основной 

целью управления маркетингом является обеспечение максимального объема продаж, 

стимулирование спроса и, как следствие, максимизация прибыли. 

Цель процесса управления продажами в общем смысле заключается в оптимизации 

организации процесса продаж товаров или услуг, а в узком смысле – в проведении 

последовательных действий, направленных на успешное заключение сделки. 

Процесс принятия решения о покупке не всегда обусловлен упорядоченными 

процессами и действиями по принятию решений касательно целесообразности покупки 

товара или услуги. Конечное решение о приобретении какого-либо товара или услуги, как 

правило, на момент начала построения взаимоотношений продавцом у потребителя еще не 

сформировано. На исход этих взаимоотношений влияет множество факторов, как внешних, 

так и внутренних, поэтому при грамотном построении контакта с клиентом возможно не 

просто склонить его к совершению покупки, но и переубедить в случае, если изначально он 

был настроен к бренду или продукции бренда негативно. Одной из основных проблем для 

компаний розничной торговли, является проблема отсутствия автоматизированной 

системы регистрации и сопровождения клиентов. В результате происходит повышение 

оттока клиентов и как правило снижение их прибыльности. Узким местом в данном 

процессе является сложность в поисках информации о потребностях клиентов. В условиях 

сложных продаж на высоко конкурентных рынках применение автоматизированных систем 
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может обеспечить организации повышения конкурентоспособности на рынке, а также 

устойчивого финансово–экономического состояния. 

Основные этапы управления продажами включают: 

❖ Стадию осведомленности или первого контакта. 

На данном этапе происходит установление первого взаимодействия между 

продавцом и потенциальным покупателем. Эффективность этого контакта оказывает 

значительное влияние на последующее формирование отношений с клиентом. Ключевую 

роль на этом этапе играет информация о знакомстве клиента с брендом, его представлении 

о продукции или услугах компании, а также опыте взаимодействия с рекламой компании. 

Для успешного прохождения стадии осведомленности рекламные и маркетинговые 

инициативы компании становятся фундаментальными. Современные инструменты, такие 

как контент-маркетинг, event-маркетинг и BTL-реклама, приобретают все большее 

значение в укреплении лояльности потребителей и привлечении новых клиентов. При этом 

традиционные методы рекламы остаются актуальными, но их эффективность возрастает 

при взаимодействии с новыми цифровыми инструментами продвижения товара. 

❖ Стадия ознакомления, или выявления потребностей. 

На стадии ознакомления происходит непосредственный контакт между клиентом и 

продавцом. На этой стадии клиент уже имеет представление о том, чем занимается 

компания, у него сформировано отношение к бренду. Продавцу же нет необходимости 

знакомить покупателя с отраслью, в которой работает компания и ее основными 

конкурентными преимуществами – можно сразу переходить к этапу конкретизации запроса 

клиента. Ключевая идея данного этапа процесса взаимоотношения с клиентом для продавца 

– определить потребности, соотнести запросы потребителя с предлагаемыми компанией 

продуктами или услугами. На этом этапе начинается взаимодействие продавца с клиентом, 

поэтому от того, насколько профессионально будет работать продавец зависит успех 

последующих этапов, и, как следствие, результат сделки. 

❖ Стадия расширения, или презентации. 

На данной стадии продавец уже понимает потребности клиента, а сам клиент 

осознает, что из предложенных ранее товаров может его заинтересовать. Основной задачей 

продавца на этом этапе является представление конкретного продукта или услуги из 

предыдущего ассортимента, с акцентом на описание его преимуществ и достоинств. Для 

убеждения клиента применяются различные методы и техники продаж. Основное правило 

заключается в вызывании у клиента эмоций, оказывая воздействие как на рациональный, 

так и на эмоциональный аспект его сознания. Такой подход повышает вероятность 

успешной покупки и оставляет клиента довольным. Важно создать определенный акцент 

на свойствах товара или на эффекте от его использования, но наиболее эффективным 

методом убеждения остается подчеркивание эмоций, которые клиент испытает при 

использовании продукта, поскольку многие принимают решение о покупке на 

эмоциональном уровне. 

❖ Стадия работы с возражениями. 

Возражения представляют собой неотъемлемую и необходимую часть процесса 

продаж и общего процесса убеждения. Возражения со стороны покупателя могут быть как 

сознательными, так и бессознательными. Сознательные возражения обусловлены 

объективными причинами, такими как высокая стоимость, технические характеристики 

товара или недостаточный уровень предоставленной информации. Бессознательные 

возражения являются естественной реакцией покупателя на вмешательство продавца, часто 

связанным с агрессивным стилем общения и недостаточным профессионализмом продавца. 

Процесс работы с возражениями можно разбить на несколько этапов. Первый этап - 

выявление возражения, определение конкретных характеристик товара или услуги, которые 
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не устраивают покупателя. Затем идет этап обработки возражения, где продавец в ответ на 

комментарии покупателя предоставляет обоснованные аргументы, направленные на 

устранение выявленных клиентом негативных аспектов товара и привлечение его внимания 

заново. 

❖ Стадия завершения сделки. 

На данной стадии происходит непосредственное завершение сделки, т. е. принятие 

клиентом решения о покупке. Однако совершение покупки не является окончанием 

процесса взаимодействия продавца и покупателя. Здесь важную роль играет такое 

понятие как «послепродажный сервис», т. е. по окончании покупки клиент должен 

понимать, что в любой момент он может обратиться к представителям компании с 

вопросами и комментариями, и его мнение будет услышано. Правильное общение с 

покупателем после завершения сделки чрезвычайно мощное средство для мотивации 

дальнейших покупок и формирования лояльности. 

В процессе управления обслуживанием можно выделить две основных 

составляющих: технический фактор (выполнение конкретной работы по обслуживанию) и 

человеческий фактор (уровень общения, т. е. вежливость, доброжелательность, 

профессионализм). Глобально, процесс управления обслуживанием направлен на 

повышение лояльности существующих клиентов и привлечение новых. Понятие 

управления обслуживанием включает такие процессы как управление работой с клиентами, 

управление работой с заказами, управление базами данных, послепродажное 

обслуживание, работа с отзывами и претензиями. 

Для управления процессом обслуживания клиентов необходима подробная 

информация о каждом клиенте, его характеристики, история всех сделок, т. е. в основе 

управления обслуживанием клиентов лежит процесс накопления и анализа информации о 

них. 

Сегодня компании стремятся использовать в управлении процесса 

взаимоотношения с клиентами единый клиент-ориентированный подход. 

Основные факторы, оказывающие влияние на процесс управления 

взаимоотношениями с клиентами, включают: 

1. Информация. Компания должна постоянно осуществлять изучение, 

накопление и систематизацию информации о своих клиентах. Это является фундаментом 

системы управления взаимоотношениями с клиентами, на котором строятся последующие 

процессы взаимодействия. Знание, к какому сегменту принадлежат клиенты компании, 

каковы их основные потребности и ожидания, а также почему они предпочитают 

определенный бренд или продукт, значительно облегчает формирование бизнес-модели 

компании, разработку ассортимента и маркетинговых стратегий, а также успешную 

реализацию продукции на конкретном рынке. Если ранее информация о клиентах 

накапливалась на бумажных носителях либо вообще никаким образом не 

документировалась и содержалась только в голове у продавца, то в эпоху цифровых 

технологий появились решения, позволяющие оптимизировать работу с поступающей 

информацией и выстраивать новый подход к работе с имеющимися данными по клиентам. 

Сегодня широкое применение получили CRM-системы (Рисунок 2), позволяющие 

накапливать и хранить информацию о существующих сделках и клиентах в одном месте. 

CRM позволяет поддерживать связь с клиентами, что особенно актуально для больших 

фирм, у которых имеется большой список клиентов.[2] 
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Рисунок 2. CRM-система. [2,3] 

 

 

Благодаря CRM-системам можно не просто определить статус той иной сделки или 

посчитать эффективность работы определенного канала продаж, но и определить 

тенденции развития рынка, проанализировать динамику продаж за долгосрочный период и 

выявить возможные причины снижения спроса. 

2. Индивидуальный подход. Одним из результатов перехода от продукт-

ориентированного к клиент- ориентированному маркетингу является появление понятия 

«персонифицированный маркетинг». Такой маркетинг ориентирован в первую очередь на 

повышение лояльности путем уделения внимания потребностям и целям каждого 

конкретного клиента. 

К основным преимуществам, которые дает компании стратегия 

персонифицированного маркетинга можно отнести: 

✓ повышение лояльности существующих клиентов компании; 

✓ получение компанией конкурентного преимущества; 

✓ увеличение спроса на продукцию бренда и рост продаж; 

Эти факторы оказывают эффективное воздействие на процесс взаимоотношений с 

клиентами, при условии их комплексного и последовательного использования. Наличие 

программного обеспечения в компании, способного собирать и систематизировать 

информацию о клиентах, значительно упрощает реализацию стратегии 

индивидуализированного подхода. Автоматизированное CRM-программное обеспечение 

может стать ключевым решением для осуществления стратегии персонализированного 

маркетинга, что позволяет более эффективно управлять бизнес-процессами в рамках 

взаимодействия с клиентами [5]. 

Таким образом, наличие систематизированной и доступной для анализа информации 

о клиентах становится основополагающим фактором развития процесса управления 

взаимоотношениями с клиентами. 
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В условиях современного мирового бизнеса, характеризующегося высокой 

конкуренцией и быстрыми изменениями внешних и внутренних факторов, разработка и 

внедрение эффективной маркетинговой стратегии становятся ключевыми задачами для 

успешной деятельности любого предприятия. На сегодняшний день, понимание сути 

маркетинговой стратегии приобретает особую важность в функционировании практически 

каждой организации. По своей природе, маркетинговая стратегия представляет собой одну 

из ключевых составляющих общей стратегии компании, определяющей её развитие, 

перспективы и, иногда, даже выживание. Она включает в себя четкое формулирование 

текущего и будущего положения компании, её "обложку", а также комплекс мероприятий, 

необходимых для максимально эффективного и своевременного достижения 

маркетинговых целей.  

Согласно определению Ф. Котлера, стратегия маркетинга — рациональное 

логическое построение, руководствуясь которым организация рассчитывает решить свои 

маркетинговые задачи и которое включает в себя конкретные стратегии по целевым 

рынкам, комплексу маркетинга и уровню затрат на маркетинг [1, с. 535].  Маркетинговая 

стратегия может принимать различные формы и ориентироваться на разнообразные 

https://wezom.com.ua/blog/loyalnost-klientov
mailto:didricjane@gmail.com
mailto:ciaikovskiialex81@gmail.com


V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
212 

 

аспекты бизнеса, понимание которых является неотъемлемой частью разработки 

эффективных маркетинговых планов, что позволяет компаниям успешно конкурировать на 

рынке.  

Рис. 1. Базовые маркетинговые стратегии по М. Портеру. 

 

Майкл Портер выделил три базовые стратегии развития, которые можно 

классифицировать на основе целевого рынка и типа конкурентного преимущества: 

дифференциация, лидерство в издержках и фокусирование [2, с. 73]. Основной принцип 

выбора этих стратегий заключается в необходимости выделиться среди конкурирующих 

компаний. Для успешного соперничества предприятия должны выбрать правильную 

стратегию и придерживаться её в долгосрочной перспективе.  

1. Стратегия дифференциации. При данной стратегии компания стремится создать 

уникальное предложение для своих клиентов, убедить их, что продукт или услуга компании 

лучше и отличается от аналогичных предложений на рынке. Это позволяет компании 

выделиться среди конкурентов путем создания уникального дизайна, высокого качества 

продукции, инноваций или особого обслуживания.  

2. Стратегия лидерства по затратам. Эта стратегия фокусируется на минимизации 

производственных и операционных затрат с целью предложить продукты или услуги по 

более низким ценам, чем у конкурентов, что в свою очередь, может привлечь ценовых 

потребителей и способствовать завоеванию доли рынка благодаря конкурентоспособным 

ценам. 

3. Стратегия фокусировки. Данная стратегия заключается в том, что компания 

сосредотачивается на определенной нише рынка или сегменте клиентов, уделяя им особое 

внимание. Вместо того, чтобы пытаться угодить всем, компания создает продукты или 

услуги, ориентированные именно на нужды этой узкой целевой аудитории.  

В качестве иллюстративного примера успешной маркетинговой стратегии, 

рассмотрим компанию Apple, которая славится своей инновационностью, культовыми 

продуктами и лояльной аудиторией. Основополагающими элементами её успеха являются 

продуктовая дифференциация и диверсифицированный рост, которые позволили компании 

добиться такого выдающегося результата. Apple всегда на переднем крае инноваций, их 

продукты не просто следуют за трендами, но и создают их, что делает компанию 

инноватором и позволяет дифференцировать продукцию на рынке.  

Дифференциация помогает Apple удерживать позицию премиум-бренда и 

оправдывать более высокие цены. Apple строит целую экосистему вокруг своих продуктов, 

что включает синхронизацию и взаимодействие между устройствами (iPhone, iPad, Mac, 

Apple Watch), а также разнообразные сервисы, такие как iCloud, Apple Music, Apple TV+, и 

App Store. Например, пользователи iPhone могут легко синхронизировать свои данные с 

другими устройствами Apple, такими как iPad и Mac. Потребители получают полный спектр 

возможностей и интеграции между продуктами, что делает их более лояльными к бренду и 
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свою очередь позволяют. У компании Apple, как и у всех успешно сформировавшихся 

организаций, разработка и внедрение маркетинговой стратегии является долгосрочным и 

многогранным процессом.  

Под разработкой маркетинговой стратегии подразумевается выбор определенного 

набора действий, ориентированных на потребителя, который обеспечивает стабильность, 

развитие и процветание предприятия на протяжении долгих лет. Другими словами, это 

гибкий план, который может быть адаптирован и корректирован в соответствии с текущей 

рыночной ситуацией и изменяющимися условиями, как внешними, так и внутренними, 

характерными для компании. На рис. 2 представлен процесс разработки маркетинговой 

стратегии предприятия, который включает в себя следующие этапы. 

Рис. 2. Процесс разработки маркетинговой стратегии предприятия. 

 

Первым и, пожалуй, самым важным этапом в разработке стратегии является 

определение миссии предприятия, так как она является неотъемлемой частью 

стратегического управления и развития компании. О.С. Виханский утверждает, что в 

широком понимании, «миссия – это философия и предназначение, смысл существования 

организации», а в узком – «сформулированное утверждение относительно того, для чего 

или по какой причине существует организация» [3, с. 36]. Иными словами, миссия служит 

отправной точкой для разработки стратегии компании. Она определяет, какие пути и 

тактики будут использованы для достижения целей, а также позволяет компании 

определить свою нишу на рынке и выделить ключевые конкурентные преимущества. 

Следующим этапом разработки маркетинговой стратегии является формирование 

целей и задач функционирования предприятия. В начале своего пути каждая компания 

сталкивается с вопросом: "Какие цели мы преследуем, и каким образом мы собираемся их 

достичь?". Цели и задачи определяют, к чему стремится компания и какие шаги необходимо 

предпринять для их достижения. Формирование целей и задач помогает компании 

оставаться сосредоточенной на своих долгосрочных целях, а также эффективно 

использовать ресурсы и ресурсы для достижения успеха. 

На третьем этапе, компания проводит анализ и оценку внешней среды, для 

понимания влияния внешних факторов на её деятельность. Этот процесс позволяет выявить 

возможности и угрозы, которые могут повлиять на успех организации, а также определить 

свои сильные и слабые стороны. Внешняя среда охватывает различные аспекты, включая 

политические, экономические, социокультурные и технологические факторы (анализ 

PEST), а также конкурентную среду и факторы регулирования. Анализ внешней среды 

должен быть регулярным процессом, поскольку внешние факторы постоянно меняются, и 

организация должна адаптироваться к новым условиям. 

После анализа и оценки внешней среды, компания анализирует и оценивает 

внутреннюю структуру предприятия (финансовое состояние, технологии и оборудование, 

культура организации, процессы и операции и т.д.). Этот процесс позволяет выявить 
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сильные и слабые стороны организации, определить области, требующие улучшения, и 

разработать стратегии для оптимизации внутренних процессов. Для анализа внешней среды 

и внутренней среды могут применяться различные методы, такие как: SWOT-анализ, 

матрица Бостонской консультативной группы, матрица Томпсона, PEST-анализ и др. 

Далее следует разработка и анализ стратегических альтернатив, которые позволяют 

организации принимать обоснованные решения о том, какие стратегии наилучшим образом 

подходят для достижения ее целей и максимизации успеха на рынке. Для этого этапа 

применяется специализированный набор методов и инструментов, включая 

количественные методы прогнозирования, создание сценариев будущего развития и анализ 

портфеля [4, с. 26]. 

И завершающий этап – это выбор самой стратегии, что является ключевым этапом 

разработки маркетинговой стратегии, который включает в себя определение того, какие 

конкретные подходы и тактики будут использоваться для достижения маркетинговых 

целей. На данном этапе компания должны выбрать одну из всех рассмотренных стратегий, 

которая в наибольшей степени будет удовлетворять её потребности. 

Стоит отметить, что все вышеперечисленные этапы разработки маркетинговой 

стратегии представляют собой цикличный процесс, следовательно, даже, после этапа 

контроля результатов, стратегия может пересматриваться и улучшаться в соответствии с 

изменениями на рынке и полученными данными, перед тем как она будет окончательно 

внедрена на предприятие. 

На современном рынке, формирование маркетинговой стратегии компании 

подвержено воздействию множества факторов и основывается на большом объеме 

маркетинговой информации.  

При разработке маркетинговой стратегии организации, первоочередным образом, 

необходимо учитывать следующие ключевые аспекты [5, с. 203]:  

• тенденции в развитии спроса и внешней маркетинговой окружающей среды, 

включая рыночный спрос, потребительские запросы, механизмы поставки, 

правовые нормы, тенденции в деловых средах и географическое расположение; 

• состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, а именно, ключевые 

конкурирующие организации и стратегические направления их деятельности; 

• управленческие ресурсы и возможности самой фирмы, включая товарные 

ресурсы, финансовые средства, коммерческую инфраструктуру, кадры, научно-

технический потенциал и информационные ресурсы; 

• основную концепцию развития компании, ее глобальные цели и стратегические 

задачи в ключевых сферах предпринимательской деятельности. 

В целом, успешное формирование маркетинговой стратегии требует глубокого 

анализа и учета всех вышеперечисленных факторов, а также способности быстро 

реагировать на изменения в бизнес-среде. Все эти аспекты помогают компании разработать 

маркетинговый план, который будет учитывать актуальные реалии и способствовать 

достижению поставленных целей в конкурентной среде современного рынка. 

Подводя итог, хотелось бы еще раз подчеркнуть, что разработка и внедрение 

стратегии маркетинга на предприятии - процесс, требующий основательного анализа, 

комплексного подхода и постоянной адаптации к изменяющейся бизнес-среде. Успешная 

разработка и внедрение стратегии маркетинга на предприятии способствуют укреплению 

позиций компании на рынке, увеличению прибыли, повышению удовлетворенности 

клиентов и обеспечению долгосрочной устойчивости. Подход к маркетингу как 

стратегическому элементу бизнеса остается неотъемлемой частью успеха в современном 

мире бизнеса. 
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В современном динамичном бизнес-мире, где технологии быстро развиваются, и 

потребители становятся все более требовательными, обеспечение конкурентоспособности 

предприятия становится вопросом первостепенной важности. Конкуренция на рынке 

никогда не была такой острой, как сегодня. Предприятиям приходится постоянно 

приспосабливаться к изменяющимся условиям и использовать современные маркетинговые 

инструменты, чтобы выделиться среди множества аналогичных предложений и завоевать 

долю рынка. 

Маркетинговые инструменты стали ключевым фактором, обеспечивающим успех и 

долгосрочную устойчивость предприятий в условиях современной экономической среды. 

Они не только помогают компаниям привлекать внимание потенциальных клиентов, но и 

создавать уникальные стратегии продаж, улучшать обслуживание клиентов и укреплять 

бренд. 

В данном контексте важно понимать, что маркетинговые инструменты 

представляют собой не просто набор технических средств, но и стратегический подход к 

взаимодействию с рынком. Они включают в себя комплекс мероприятий, направленных на 

изучение потребностей клиентов, анализ конкурентов, понимание рыночных тенденций и 

создание уникальных предложений, которые будут реально ценны для потребителей. 

В настоящей статье мы рассмотрим роль и значение маркетинговых инструментов в 

обеспечении конкурентоспособности предприятия. Мы проанализируем, какие 

инструменты активно используют успешные компании по всему миру, чтобы выделиться 

на фоне конкурентов и сохранить лидирующие позиции на рынке. Рассмотрим конкретные 

примеры компаний, которые блестяще демонстрируют, как маркетинговые стратегии и 

инновационные подходы могут сделать предприятие востребованным, успешным и 

конкурентоспособным в условиях современной бизнес-среды. Погрузимся в мир 
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современного маркетинга, чтобы понять, какие стратегии и инструменты помогают 

предприятиям процветать, а не только выживать в конкурентной борьбе. 

Moldova Agroindbank (MAIB) - это один из крупнейших и наиболее надежных банков 

в Молдове. MAIB активно участвует в экономическом развитии страны, предоставляя 

кредиты для различных проектов, в том числе в сельском хозяйстве, производстве и малом 

бизнесе. MAIB стремится к постоянному совершенствованию своих услуг, инвестируя в 

инновации и новые технологии. Банк активно разрабатывает и внедряет цифровые решения, 

обеспечивая удобство и безопасность для своих клиентов, а также повышая эффективность 

банковских операций. 

Рис.1. логотип банка 

Источник: официальный сайт https://www.maib.md/ru 

Lukoil - это многопрофильная энергетическая компания, одна из крупнейших 

нефтегазовых корпораций в мире. Lukoil владеет и управляет всем спектром нефтегазовых 

операций, включая разведку, добычу, переработку и продажу нефти и газа. Lukoil 

стремится к постоянному совершенствованию технологий и инноваций в своей отрасли. 

Компания активно исследует и внедряет новые методы добычи нефти и газа, а также 

работает над снижением вредного воздействия на окружающую среду. Устойчивое 

развитие и ответственное отношение к окружающей среде играют важную роль в стратегии 

компании. 

Рис.2. логотип энергетической компании 

Источник: официальный сайт https://lukoil.md/ru 

 

Cricova - это одно из самых престижных и крупных винодельческих предприятий в 

Молдове и одно из культурных наследий страны. Одним из главных аттракционов Cricova 

являются их уникальные винные погреба, которые расположены под землей на глубине 

более 100 метров. Они служат не только местом хранения вин, но и музеем, где посетители 

могут увидеть редкие винтажи и узнать о процессе производства вина. Cricova предлагает 

широкий ассортимент вин различных сортов, включая красные, белые, розовые и игристые 

вина. Их продукция включает в себя как традиционные сорта, так и эксклюзивные вина 

собственного производства, которые завоевывают сердца ценителей вина по всему миру. 

Cricova не только предлагает уникальные винные туры и дегустации, но также имеет 
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рестораны и кафе, где посетители могут наслаждаться изысканными блюдами молдавской 

кухни, идеально сочетающимися с разнообразными сортами вина. 

Рис.3. логотип винодельческого предприятия 

Источник: официальный сайт https://wineofmoldova.com/ru/krikova-vinodelnya/ 

 

Viorica Cosmetics - это уважаемый производитель натуральной косметики, 

базирующийся в Молдове. Основная философия Viorica Cosmetics заключается в 

использовании только натуральных ингредиентов, таких как растительные экстракты, 

масла и витамины. Viorica Cosmetics предлагает широкий ассортимент продуктов для ухода 

за кожей, включая кремы, лосьоны, масла, гели для душа, маски и многое другое. Каждый 

продукт разработан с учетом потребностей различных типов кожи, обеспечивая 

эффективное решение для всех возрастов и типов кожи. Компания придерживается 

этических принципов и стремится к устойчивости в своем бизнесе. Они поддерживают идеи 

веганства и не тестируют свои продукты на животных. Также Viorica Cosmetics активно 

работает над сокращением своего экологического следа, используя упаковку, которая 

можно перерабатывать, и минимизируя отходы в производственных процессах. 

Рис.4. логотип производителя натуральной косметики 

Источник: официальный сайт https://inlnk.ru/poyN4k 

Efes Vitanta Moldova Brewery - это ведущий производитель пива в Молдове, который 

является частью международной пивоваренной компании Anadolu Efes Group. Efes Vitanta 

Moldova Brewery славится своим профессионализмом и стремлением к высочайшему 

качеству. Efes Vitanta Moldova Brewery предлагает разнообразие сортов пива, удовлетворяя 

вкусовые предпочтения самых требовательных потребителей. От классических лагеров до 

крафтовых сортов и традиционных стаутов, компания создает пиво для каждого любителя 

хорошего напитка. Они внедряют современные технологии в производственные процессы, 

снижая воздействие на окружающую среду и оптимизируя потребление ресурсов. Кроме 
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того, компания проявляет социальную ответственность, участвуя в благотворительных 

мероприятиях и поддерживая социокультурные инициативы в Молдове. 

Рис.5. логотип производителя пива 

Источник: официальный сайт https://www.efesmoldova.md/en/ 

Moldtelecom - это ведущая компания в сфере телекоммуникаций в Молдове, 

предоставляющая широкий спектр услуг связи и интернета. Компания активно внедряет 

новейшие технологии в свои сети, предлагая высокоскоростной интернет и передовые 

услуги цифрового телевидения. Их сети обеспечивают стабильное и быстрое соединение, 

что делает Moldtelecom одним из ведущих поставщиков интернет-услуг в стране. Компания 

предоставляет круглосуточную поддержку, помогая клиентам решать технические 

проблемы и предоставляя консультации по выбору подходящих тарифных планов. 

Рис.6. логотип компании в сфере телекоммуникаций 

Источник: официальный сайт https://goo.su/RwYC 

Одним из главных преимуществ Google Ads является его гибкость. Компании могут 

рекламировать свои товары и услуги на самых разных платформах, включая поисковую 

систему Google, YouTube, веб-сайты-партнеры и мобильные приложения. Google Ads 

предоставляет возможность гибкого управления бюджетом. Рекламодатели могут 

устанавливать дневные и общие бюджеты, оплачивая только за клики или показы рекламы. 

Это позволяет компаниям контролировать свои затраты и максимизировать возврат на 

инвестиции. Путем размещения рекламы в верхних результатах поисковых запросов и на 

видеоплатформах, таких как YouTube, Google Ads помогает компаниям повысить 

узнаваемость своего бренда. Google Ads предоставляет подробную аналитику, которая 

позволяет рекламодателям отслеживать эффективность своих кампаний в реальном 

времени. 

Рис.7. логотип компании «Google ADS» 

Источник: официальный сайт http://surl.li/mxney 
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Sprout Social позволяет управлять аккаунтами на различных социальных медиа-

платформах, включая Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn и многие другие. С помощью 

Sprout Social компании могут планировать свои социальные медиа-публикации заранее. 

Инструменты для планирования позволяют оптимизировать время публикаций, учитывая 

оптимальные часы активности аудитории, что способствует увеличению вовлеченности и 

воздействию контента. Одной из ключевых возможностей Sprout Social является аналитика. 

Sprout Social предоставляет возможность мониторить упоминания бренда в социальных 

медиа и реагировать на них в реальном времени. 

Рис.8. логотип компании «Sprout Social» 

Источник: официальный сайт https://sproutsocial.com/ 

Hootsuite позволяет управлять несколькими социальными медиа-аккаунтами с 

различных платформ, включая Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn и другие. Одной из 

ключевых функций Hootsuite является возможность планирования публикаций заранее. 

Hootsuite предоставляет обширные возможности мониторинга и аналитики. Hootsuite 

облегчает совместное использование социальных медиа-аккаунтов в команде. 

Рис.9. логотип компании “Hootsuite” 

Источник: официальный сайт https://www.hootsuite.com/ 

Mailchimp - это инновационный и простой в использовании инструмент для создания 

и отправки электронных писем, а также автоматизации маркетинговых кампаний, который 

помогает бизнесам связываться с аудиторией и достигать своих целей. Одним из основных 

преимуществ Mailchimp является его простой и понятный интерфейс. Mailchimp позволяет 

пользователям проводить тщательную сегментацию своей аудитории на основе различных 

критериев, таких как интересы, покупательное поведение и местоположение. Это позволяет 

создавать персонализированные и точно направленные кампании, которые максимизируют 

эффективность маркетинговых усилий. 

Рис.10. логотип компании «Mailchimp» 

Источник: официальный сайт https://mailchimp.com/ 

Рассмотренные компании, представляющие различные сферы бизнеса в Молдове и 

за ее пределами, служат примерами успешных предприятий, которые играют важную роль 

в экономике и социокультурной жизни страны. Они демонстрируют разнообразие бизнес-

подходов, стремление к инновациям, устойчивому развитию и социальной 

ответственности.  

Молдовские производители пива, такие как "Efes Vitanta Moldova Brewery", вместе 

с винодельческой компанией "Cricova", отражают богатое культурное наследие страны и ее 

традиции в сфере алкогольной промышленности. 
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Финансовые учреждения, такие как "Moldova Agroindbank (MAIB)", играют 

ключевую роль в поддержке экономического роста, предоставляя широкий спектр 

банковских услуг и финансируя различные проекты. 

Каждая из этих компаний является примером того, как инновации, качество 

продукции, социальная ответственность и устойчивое развитие могут помочь 

предприятиям процветать в современном мире. Их успехи важны для Молдовы, поскольку 

они способствуют росту экономики, созданию рабочих мест и укреплению 

международного присутствия страны на глобальной арене бизнеса. Эти компании являются 

источником гордости для Молдовы и вдохновляют другие предприятия на стремление к 

выдающимся результатам.  

Проведем параллель, рассмотренные международные компании, такие как Google 

ADS, Sprout Social, Hootsuite и MailChimp, представляют собой ведущих игроков в области 

маркетинговых и социальных медиа-инструментов. Их инновационные подходы и 

технологические решения играют важную роль в формировании эффективных 

маркетинговых стратегий для бизнеса в цифровую эпоху. 

Google ADS предоставляет компаниям мощный инструмент для размещения 

рекламы в интернете, что помогает им достигать широкой аудитории в поиске товаров и 

услуг. Их таргетированные рекламные кампании и аналитика позволяют бизнесам 

оптимизировать свои маркетинговые усилия. 

Sprout Social, Hootsuite и MailChimp предоставляют комплексные решения для 

управления социальными медиа-аккаунтами и электронными рассылками. Они 

обеспечивают удобный и эффективный способ взаимодействия с клиентами, отслеживания 

реакций аудитории и создания персонализированных кампаний, что помогает бизнесам 

поддерживать активное присутствие в онлайн-среде. 

Эти компании не только обеспечивают эффективные маркетинговые решения, но и 

поддерживают бизнесы в развитии и поддержании сильных связей с клиентами. Их 

инструменты становятся ключом к успешному онлайн-продвижению, способствуют 

увеличению видимости бренда и обогащают опыт пользователей в цифровой среде. 
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Каждый человек в настоящее время сталкивается с проблемой выбора товаров или 

услуг. С каждым днем это сделать становится сложнее и сложнее, так как потребитель 

находится в насыщенном информационном поле. Исследования поведения потребителей 

тесно связаны с психологическими аспектами. Одним из наиболее распространенных 

является психологический подход. Согласно данному подходу, основную роль в поведении 
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потребителя играют мотивации, убеждения, чувства, установки, намерения и знания. По 

теории Фрейда, потребители реагируют не только на позиционирование брендов, но также 

и на менее сознательные сигналы такие как: образ, размер, вес, материал, цвет, и 

фирменный знак – все может вызвать определенные ассоциации и эмоции. Рассмотрим, как 

воздействуют компании на потребителя с психологической точки зрения, используя 

сознательные сигналы (цвет и фирменный знак), на примере мобильных операторов Orange 

и Moldcell.  
Компания Orange в своем позиционировании использует оранжевый цвет. Какую 

реакцию способен вызвать оранжевый цвет у потребителя? Этот яркий оттенок часто 

ассоциируется с энергией, теплотой и динамикой, создавая ощущение возбуждения и 

привлекая внимание. Он привлекает внимание и сохраняется в памяти дольше, чем другие 

цвета. Именно привлечь внимание, а не заявить лидерскую позицию, как это позволяет 

сделать красный. Оранжевый также может подчеркнуть дружелюбие и доступность, 

создавая положительные ассоциации с брендом. В контексте маркетинга, этот цвет может 

быть эффективным средством выделения на фоне конкуренции и ассоциироваться с 

позитивными эмоциями, такими как радость и солнечность.  

Корпоративный знак компании Orange представлен в виде динамичных волн, что 

символизирует стремление к инновациям и передовым технологиям в сфере связи. Этот 

графический элемент отражает энергию и постоянное движение вперед. Оранжевый цвет, 

вероятно, дополняет символ, подчеркивая теплоту и привлекательность. Миссия компании 

Orange формулируется как совместное движение вперед с клиентами для создания 

передовых решений в области связи и улучшения качества жизни. Это выражает 

партнерский подход и стремление к постоянному совершенствованию услуг. Таким 

образом, Orange использует не только форму своего корпоративного знака, но и цветовую 

палитру, чтобы сформировать образ компании, акцентируя внимание на постоянном 

развитии, инновациях и создании продуктов, способных улучшить жизнь клиентов в сфере 

связи. 

Рассмотрим, как компания Moldcell стремится воздействовать на сознание 

потребителя через использование преобладающего фиолетового цвета в своем фирменном 

стиле. Фиолетовый ассоциируется с роскошью, таинственностью и креативностью, что 

может привлекать внимание целевой аудитории, ориентированной на инновации и 

оригинальные решения. Этот цвет способен создавать впечатление престижа и высокого 

статуса компании, что может благоприятно влиять на восприятие ее продуктов и услуг. 

Фиолетовый также ассоциируется с технологической современностью, что подчеркивает 

фокус Moldcell на передовых технологиях в телекоммуникационной отрасли. В сочетании 

с другими элементами дизайна, особенно белым, фиолетовый может усиливать восприятие 

чистоты и доступности услуг. Такая цветовая палитра может создавать положительные 

ассоциации и эмоциональные впечатления у потребителей, способствуя формированию 

привлекательного образа компании и ее продуктов. 

Логотип Moldcell воплощает в себе абстрактную форму, внутри которой находится 

стилизованный элемент, явно направленный на ассоциации с технологическим прогрессом, 

связью и инновациями. Этот стилизованный элемент может включать геометрические 

фигуры, линии или другие детали, которые подчеркивают современный и передовой 

характер бренда. Цветовая гамма, вероятно, также продуманно подобрана для отражения 

динамичности и технологической современности. Этот дизайн не только стремится 

визуально выделить Moldcell среди конкурентов, но также может быть задуман для вызова 

ассоциаций с надежностью, инновационными решениями и сетевой связью.     Подробные 

элементы стилизации и выбор цветовой палитры могут тщательно подчеркивать 
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уникальные черты бренда, такие как технологический прогресс, качество услуг и 

стремление к лидерству в индустрии. 

Orange и Moldcell стремятся тщательно выразить свои уникальные характеристики 

и привлечь "свою" целевую аудиторию через продуманный выбор цветов и символики. 

  Orange, с фирменным оранжевым цветом, акцентирует энергию, динамизм и оптимизм. 

Оранжевый, яркий и заметный, обычно привлекает внимание, подчеркивая активный стиль 

жизни и поддерживая ассоциации с передовыми технологиями. Вероятно, в их логотипе 

используются дизайнерские элементы, отражающие инновации и удобство использования 

услуг. 

          С Moldcell их выбор фиолетового цвета передает роскошь, креативность и 

современные технологии. Фиолетовый, часто ассоциированный с высоким статусом и 

инновациями, может привлекать тех, кто ценит качество и уникальность в услугах. 

Логотип, вероятно, включает стилизованные элементы, подчеркивающие современность и 

технологический прогресс. 

            Оба оператора стремятся создать визуальные образы, которые не только 

соответствуют их индивидуальным брендам, но и привлекают целевую аудиторию, 

выделяясь на рынке мобильных операторов. Эти детали в брендировании играют важную 

роль в формировании первого впечатления и установлении эмоциональной связи с 

потребителями. 

Таким образом, важно отметить, что цвет и символика создают определенный образ 

компании в сознании потребителя. Каждая компания должна учитывать это, чтобы 

запомниться потребителю и оставить положительное впечатление. 
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ключевых активов организации, и его эффективное управление может оказать значительное 

влияние на конечные результаты бизнеса. Эта статья представляет анализ, основанный на 

актуальных исследованиях и лучших практиках, включая методы и инструменты, 

используемые для создания и укрепления ценности бренда. 

В ходе исследования рассматриваются различные аспекты маркетинговых 

коммуникаций, включая рекламу, общественные отношения, социальные медиа, 

спонсорство и другие инструменты. Авторы исследуют, как эффективно интегрировать эти 

методы в комплексный маркетинговый подход для создания сильного и узнаваемого 

бренда. 

Особое внимание уделяется мерам оценки эффективности маркетинговых 

коммуникаций и их влияния на восприятие бренда среди потребителей. Авторы также 

анализируют случаи из практики и предоставляют рекомендации по оптимизации стратегий 

маркетинговых коммуникаций для достижения максимальной ценности бренда. 

Исследование подчеркивает важность системного и целенаправленного подхода к 

маркетинговым коммуникациям для создания и поддержания долгосрочной ценности 

бренда. Результаты этой статьи могут служить основой для разработки эффективных 

маркетинговых стратегий и помочь компаниям достичь конкурентного преимущества на 

рынке. 

Ключевые слова: маркетинговые коммуникации, брендинг, ценность бренда, 

реклама  

Введение В современном динамичном мире создание и укрепление ценности бренда 

играют ключевую роль в успехе любого предприятия. В условиях постоянно меняющегося 

рынка и растущей конкуренции процесс формирования уникальной ценности бренда 

становится неотъемлемой частью стратегии маркетинга. Однако, для достижения 

выдающихся результатов в этой области необходимо не только создание сильного бренда, 

но и эффективное применение комплекса маркетинговых коммуникаций. 

Эта научная статья направлена на изучение и анализ процесса создания и 

устойчивого поддержания ценности бренда через применение разнообразных 

маркетинговых коммуникаций. Рассмотрение методов, стратегий и инструментов, 

используемых в современном мире для укрепления бренда, позволит глубже понять 

важность правильного маркетингового воздействия на целевую аудиторию и влияние этих 

коммуникаций на формирование долгосрочной ценности бренда. 

В статье предполагается рассмотреть различные аспекты маркетинговых 

коммуникаций, начиная с выбора стратегий до использования современных технологий в 

сфере маркетинга. Обсуждение эффективных методов формирования брендовой ценности 

с учетом изменяющихся тенденций и потребностей потребителей представит современную 

парадигму управления брендами и их ценностью. 

Основная часть. В настоящее время недостаточно просто представить товар 

потенциальным потребителям; важно выделить его уникальные характеристики и создать 

положительное восприятие. В связи с этим в условиях современного общества, где 

массовое производство товаров играет важную роль, брендинг становится центральным 

элементом в маркетинговой стратегии компаний. 
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Существует множество различных определений понятия «бренд»: 

Диб и П. Д. Беннетт  «Бренд – это имя, термин, дизайн, символ или любая 

другая особенность, которая идентифицирует 

продукты или услуги одного продавца и отличает их 

от продуктов или услуг других продавцов» 

Т. Aмблeр 

 

 

«Бренд – это обещание комплекса атрибутов, 

покупаемых кем-либо и приносящих удовлетворение. 

Атрибуты, создающие бренд, могут быть реальными 

или иллюзорными, рациональными или 

эмоциональными, материальными или неощутимыми» 

Ф. Кoтлeр «Бренд – это название, термин, знак, символ или 

рисунок, или их сочетание, предназначенные для 

идентификации товаров или услуг поставщика или 

группы продавцов и их дифференциации от товаров 

или услуг конкурентов» 

Исходя из данных определений, можно сделать вывод, что «Бренд — это комплекс 

абстрактных элементов продукта, восприятий, ассоциаций и ценностей, которые возникают 

у потребителя в ходе покупки и использования данного бренда. 

Необходимость использования брендов и их роль в деятельности компаний 

обусловлены следующими факторами.  

Во-первых, мы сталкиваемся с быстрым развитием рынка.  

Во-вторых, рынок насыщен широким ассортиментом товаров и брендов.  

Третьей причиной является информационное насыщение как рынка, так и общества, 

поскольку компании стремятся сохранить видимость на рынке, но при этом не всегда могут 

увеличивать рекламные бюджеты.  

Все эти факторы подталкивают компании к освоению новых методов маркетинга, 

включая брендинг. 

Стоит отметить, что несмотря на общие черты и характеристики бренда как 

ключевого аспекта развития предприятия, существует такое понятие как «ценность 

бренда», которое является одним из важных этапов при создании и разработке стратегии 

продвижения продуктов или услуг.  
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Каждое предприятие имеет разные задачи, цели и миссии, отсюда следует, что 

компании руководствуются различными компонентами, которые и будут определять 

ценность бренда, то есть его важность и значимость. 

Рис.1. Пирамида бренда  

Источник: endylab.ru/blog 

Из вышесказанного следует, что ценность бренда — это мера, система преимуществ, 

определяющая, насколько бренд ценен и важен для компании, продукта или услуги.  

Вспомним компанию NIKE, которая продает не просто обувь, а образ жизни и 

мотивацию «ты способен сделать больше, чем думаешь». Это ее дополнительная ценность 

(основная качественная спортивная одежда и обувь), за которую мы готовы заплатить 

больше. Это отличает бренд NIKE от любой другой спортивной торговой марки. И чтобы 

создать такой бренд, которым хочется обладать, нужно разработать целую систему 

взаимодействия продукта с покупателем. Разработку и реализацию этой системы и 

называют брендингом. 

Для того, чтобы повысить ценность бренда и укрепить свое положение на рынке, 

одним из важнейших этапов является взаимоотношения с потребителями. Налаживание 

тесных связей с целевой аудиторией через различные каналы не только повысит лояльность 

клиентов, но и позволит предприятию повысить уровень продаж, кроме этого, создать и 

укрепить имидж. 

Понятие «маркетинговые коммуникации» имеет несколько определений. А. П. 

Панкрухин рассматривает маркетинговые коммуникации как «совокупность средств и 

конкретные действия по поиску, анализу, генерации и распространению информации, 

значимой для субъектов маркетинговых отношений». Дж. Бернет, С. Мориарти 

маркетинговые коммуникации рассматривают как процесс передачи информации о товаре 

целевой аудитории.  

Во времена «рекламного бума» прослеживается обратная связь между информацией 

в виде рекламных объявлений и реакцией граждан. Особенно ярко это наблюдалось в США. 

Это первая страна, где количество рекламы превысило объемы сведений информационного 

характера. 

Комплекс маркетинговых коммуникаций (Integrated Marketing Communications, 

IMC) представляет собой стратегический подход, объединяющий различные инструменты 

коммуникаций для достижения консистентного и целенаправленного воздействия на 
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аудиторию. Он включает в себя такие элементы, как реклама, общественные отношения, 

продажи, прямой маркетинг, спонсорство, онлайн-маркетинг и другие.  

До недавнего времени считалось, что маркетинговые коммуникации состоят из 

следующих четырех компонентов: рекламы, Sales promotion, Public relations и личных продаж, 

однако сейчас этот список постоянно пополняется сопутствующими мероприятиями такими как 

-директ-маркетинг, выставки, ивент-маркетинг, упаковка, фирменный стиль, брэндинг , SEO, 

краудсор-синг,  «нейромаркетинг» и т.д. Всё перечисленное относится к инновационным 

маркетинговым коммуникациям, которые в виду своей динамичности вбирают в себя всё новые 

и новые подвиды. 

Объект маркетинговых коммуникаций – потребители, а цель заключается в 

воздействии на их поведение. Задачи маркетинговых коммуникаций в информировании, 

убеждении и удержании потребителей. 

Создания и поддержания ценности бренда с использованием комплекса 

маркетинговых коммуникаций включает в себя несколько ключевых этапов: 

Исследование рынка и аудитории: прежде всего, необходимо понять свою 

целевую аудиторию и рыночные тренды. Это позволит лучше адаптировать коммуникации 

под интересы и потребности потребителей. 

Определение брендовой стратегии: на основе исследований следует разработать 

стратегию бренда, определить его ценности, миссию и уникальное предложение. Это 

создаст основу для последующих маркетинговых коммуникаций. 

Выбор каналов коммуникации: определите, какие каналы связи будут наиболее 

эффективными для достижения вашей аудитории. Это могут быть социальные сети, 

традиционные СМИ, email-маркетинг, мероприятия, и другие. 

Разработка контента: Создайте качественный и целенаправленный контент, 

который отражает ценности и идентичность бренда. Это может включать в себя тексты, 

изображения, видео и другие форматы. 

Интеграция сообщений: Обеспечьте, чтобы все сообщения и элементы брендинга 

были консистентными и соответствовали брендовой стратегии. 

Мониторинг и анализ результатов: оцените эффективность маркетинговых 

коммуникаций с помощью метрик и аналитики. Это позволит вносить коррективы в 

стратегию и улучшать ее по мере необходимости. 

Создание и поддержание ценности бренда через комплекс маркетинговых 

коммуникаций требует систематического и долгосрочного подхода. Бренды, которые 

успешно используют IMC, обычно создают более сильные и долгосрочные отношения с 

клиентами, что способствует росту лояльности и, в конечном итоге, прибыльности. 

Примером, успешных компаний, которые получили свою всемирную популярность, 

используя маркетинговые коммуникации как один из маяков создания и поддержания 

своего бренда , могут стать Apple и Nike . 

Компания Nike 

Внедрение маркетинговых коммуникаций: Nike известен своими 

эмоциональными рекламными кампаниями, подчеркивающими ценности спорта, стойкости 

и самовыражения. Они активно используют социальные медиа, спонсорство спортивных 

событий и знаменитостей для укрепления своего бренда. 

Методы маркетинговых коммуникаций компании Nike: 

Рекламные кампании с использованием эмоций: Nike известен своими 

рекламными роликами, которые обращаются к эмоциям и вдохновляют. Они часто 

подчеркивают дух спорта, самопреодоления и успеха. 
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Спонсорство спортивных мероприятий и знаменитостей: Компания активно 

участвует в спонсировании спортивных команд, турниров и известных спортсменов, 

создавая тесные связи между своим брендом и миром спорта. 

Социальные медиа и контент-маркетинг: Nike активно использует платформы 

социальных медиа для распространения своих ценностей, публикации вдохновляющего 

контента и взаимодействия с аудиторией. 

Ограниченные выпуски и коллаборации: Запуск ограниченных серий и 

сотрудничество с известными брендами (например, с коллекциями Nike x Off-White) 

создают ощущение уникальности и привлекают внимание ценителей стиля. 

Результаты: Компания создала сильное эмоциональное соединение с 

потребителями, укрепив восприятие бренда как символа активного образа жизни. Это 

привело к росту продаж, увеличению доли рынка и укреплению лояльности покупателей. 

Компания Apple Inc. 

Внедрение маркетинговых коммуникаций: Apple применила успешную стратегию 

маркетинговых коммуникаций при запуске продукта iPhone. Их подход включал 

креативную рекламу, уникальное позиционирование и взаимодействие с потребителями 

через различные каналы, включая социальные сети. 

Методы маркетинговых коммуникаций компании Apple: 

Лаконичная реклама с фокусом на дизайн: Рекламные кампании Apple обычно 

представляют продукты в минималистичном стиле, подчеркивая их дизайн и 

инновационные характеристики. 

События и презентации продуктов: Компания организует регулярные 

мероприятия, такие как презентации новых продуктов, которые привлекают внимание 

медиа и потребителей, создавая ажиотаж вокруг новинок. 

Сеть розничных магазинов и обслуживание клиентов: Apple строит прочные 

отношения с клиентами через высококачественный сервис, обучение персонала и создание 

уникального опыта в розничных магазинах. 

Социальные медиа и онлайн-продвижение: Apple использует социальные сети 

для распространения информации о продуктах, взаимодействия с пользователями и 

создания общественного интереса перед запусками новых устройств. 

Результаты: Эта кампания привлекла большое внимание, создав высокий уровень 

ожидания у потребителей. Результатом стало огромное количество предзаказов и 

рекордные продажи iPhone, а также укрепление репутации Apple как инновационного и 

стильного бренда. 

Заключение 

Создание и поддержание ценности бренда через маркетинговые коммуникации - это 

сложный и долгосрочный процесс. Однако он может быть ключевым фактором успеха 

компании и создания прочной репутации на рынке. Маркетинговые коммуникации 

позволяют компаниям воздействовать на восприятие бренда у потребителей и создавать 

лояльность, что, в свою очередь, увеличивает его ценность. 

Прочные связи с потребителями строятся на удовлетворении от продукта и на 

значимом потребительском опыте. Но все это невозможно, если ценности бренда не 

соответствуют ценностям потребителей. Коммуникация бренда должна отражать его 

видение и миссию, а также демонстрировать понимание брендом потребностей и 

разделяемых позиций потребителя. 
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В эру насыщенного медийного пространства, где сотни фильмов ежегодно борются 

за внимание аудитории, ключ к успеху кроется не только в искусственности произведения, 

но и в его маркетинговом представлении. В этой статье будет представлен анализ, как 

продуманная рекламная кампания может элевировать фильм из обыденности в ранг 

культового. 

В данной работе будет подчеркнута важность интеграции кроссплатформенных 

стратегий в создании устойчивого бренда фильма. Умелое использование социальных 

медиа, вовлечение аудитории через интерактивные кампании и таргетинг на узкие 

сегменты зрителей - все эти элементы могут сыграть ключевую роль в формировании 

культового статуса. 

Особое внимание уделяется инновационным методам маркетинга, таким как 

вирусный маркетинг и использование технологии расширенной реальности, которые 

позволяют создавать уникальный пользовательский опыт, заставляющий аудиторию 

говорить о фильме долго после его выхода в прокат. 

На заре кинематографа, маркетинг фильмов был преимущественно ограничен 

физическими методами продвижения: размещением постеров, проведением киносеансов и 

созданием театральных трейлеров. Эти методы были довольно прямолинейны и 

ориентированы на массовую аудиторию без учета ее предпочтений или интересов. 

С развитием технологий и изменениями в потребительских предпочтениях, кинемаркетинг 

начал адаптироваться и эволюционировать. Во второй половине 20 века с развитием 

телевидения и радио, рекламные стратегии стали более разнообразными. Были разработаны 
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специальные рекламные ролики и телевизионные передачи, целью которых было привлечь 

зрителей в кинотеатры 

 С приходом интернет-эры, киномаркетинг перешел на новый уровень. 

Использование цифровых платформ позволило кинопроизводителям сегментировать 

аудиторию, нацеливаясь на конкретные демографические группы и личные интересы 

потенциальных зрителей. Электронные почтовые рассылки, социальные сети, и даже 

интегрированные кампании с участием известных блогеров и инфлюенсеров стали важной 

частью рекламных стратегий.  

В современном киномаркетинге ключевую роль играет анализ больших данных. 

Собирая и анализируя информацию о предпочтениях и поведении аудитории, маркетологи 

могут создавать более целевые и персонализированные рекламные кампании. 

Использование алгоритмов машинного обучения и искусственного интеллекта позволяет 

оптимизировать рекламные бюджеты, направляя их на наиболее эффективные каналы 

распространения.[1] 

За последние годы появилось немало долгожданных фильмов и сериалов, однако 

именно киноленте о Барби можно отдать приз за лучшую рекламную кампанию года: 

В зарубежных СМИ рекламную кампанию фильма "Барби" назвали, ни много ни мало, 

маркетинговым шедевром и даже “подвигом”. 

Это не только бренд с большой буквы, но и самое настоящее культурное явление. 

Казалось бы, за более чем 64-летнюю историю куклы (а выпущена она была в 1959 году) 

уже было все и мультики, и неоднократные перевыпуски, и мерч. Но сенсация случилась.  

Настоящий маркетинговый успех рекламной кампании состоит в том, что 

маркетологам удалось найти баланс между креативностью, инновациями и заложенным 

бюджетом. Все гениальное — просто! 

Для продвижения фильма его создатели по максимуму использовали виральный 

потенциал Барби как бренда, ведь за 60 лет существования игрушки она стала символом 

детства нескольких поколений. Для этого маркетологи Warner Bros. совмещали 

коллаборации с флешмобами и вирусными активностями. 

Джош Голдстайн, президент по глобальному маркетингу Warner Bros. 

«Мы использовали стратегию «хлебных крошек», давая людям небольшие элементы 

фильма, чтобы привлечь их любопытство и создать шумиху. В каждой кампании были 

виральные элементы, которые не стоили нам ни цента и те элементы, на которые мы 

потратились. Мы считали, что бренд Барби может стать основой нескольких очень 

виральных историй, и некоторые из наших активностей действительно позволили создать 

стимул для таких историй. В итоге фильм зажил собственной жизнью».[3] 

Информация о фильме появлялась отдельными блоками. В разное время ее освещали 

сотни ключевых СМИ, в том числе: Forbes, The New York Times, The Guardian и Variety.[4] 

Маркетологи приступили к раскрутке еще за год до премьеры — тщательно 

планировали рекламные кампании, коллаборации. Таким образом, ажиотаж вокруг фильма 

был спровоцирован задолго до его фактического выхода на экраны.  
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Запуск рекламной кампании фильма о кукле Барби пришелся на 4 апреля — именно 

тогда на официальной странице Mattel в Instagram был опубликован постер с яркой Марго 

Робби, которая и сыграла главную роль.  

Рис. 1. Запуск рекламной кампании Барби 

Источник: Meet our Barbies and Kens ✨ @BarbieTheMovie | Instagram 

Однако на этом маркетологи не остановились: поклонникам дали возможность 

создать свой постер к фильму со своим селфи с помощью искусственного интеллекта. Кто 

угодно может загрузить свою фотографию и создать постер к фильму с собственным 

слоганом. 

Маркетологи «Барби» не прогадали с таким ходом, ведь UGC-контент — это 

настоящий маркетинговый тренд последних лет. 

Интеграция искусственного интеллекта в рекламную кампанию фильма была 

гениальным ходом, так как пользователи создавали контент, делились им в социальных 

сетях и создавали еще больше шума вокруг ленты.  

Потенциал пользовательского контента - огромен. Стиль Барби, отраженный в 

макияже, приготовлении еды, обработке фотографий, тематических постах способствует 

узнаваемости фильма.  

Warner Bros. и Mattel, к примеру, выпустили редактор для создания постеров а-ля 

Барби. Популярность бренда подтолкнула независимых разработчиков к созданию 

нейросетей, которые обычное селфи превращают в фото в стиле Барби. 

Рис. 2. Селфи генератор созданный на основе искусственного интеллекта 

Источник: Barbie Selfie Generator  

Эти переработанные фото завирусились в соцсетях и принесли фильму 

дополнительную рекламу. 

Раскрутке фильма также помогли коллаборации бренда с крупными компаниями. 

Модный мир не смог устоять против соблазна подхватить набирающую обороты тенденции 

и на полках появились аксессуары, одежда и мерч в узнаваемом цвете. 

https://www.instagram.com/p/CqnZC6_LCnD/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D&img_index=5
https://www.barbieselfie.ai/intl/
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Тут в выигрыше остаются обе стороны: розовый бренд помогает компаниям 

продавать товары и услуги, при этом “Барби” приобретает еще большую популярность. 

Маркетологи создали коллаборации и продали права на торговую марку более чем 

100 брендам, продукцией которых мы пользуемся в повседневной жизни. Декоративная 

косметика от NYX, стильная одежда от Zara и Gap, удобная обувь от Сrocs и Aldo – это 

далеко не весь список! В то же время хотим упомянуть о самых громких и необычных 

коллаборациях, которые заставили поклонников затаить дыхание: 

• Burger King в Бразилии удивил поклонников фаст-фуда чизбургером Барби. Вкус 

розового соуса и хрустящего бекона мгновенно переносит вас в Барбиленд! 

• Если в детстве вас мучил вопрос, как пахнет в доме мечты Барби, то пора получить 

ответ. Свеча Barbie Dreamhouse от Homesick имеет базовые нотки сандалового дерева, 

цедры лимона и розового жасмина, а верхние ноты сладкого пиона и розы наполнят ваш 

дом необычным ароматом. 

• У поклонников активного образа жизни есть возможность прокатиться на роликах 

Барби от Impala Skate. Дизайн роликовых коньков в точности воспроизводит внешний вид 

роликов, на которых Марго Робби каталась в фильме. 

• Воплотить детскую мечту в жизнь и на несколько дней оказаться в доме Барби 

поможет Airbnb. Так, у настоящих поклонников есть возможность арендовать дом мечты в 

Малибу: здесь можно посмотреть гардероб Кена, отдохнуть у бассейна и устроить 

незабываемую вечеринку в розовом цвете. 

Рис. 3. Дом Барби на Airbnb 

Источник: Airbnb в Instagram : "The Barbie Malibu DreamHouse is back on Airbnb 

• Мир видеоигр также не остался в стороне от громкой премьеры: Microsoft и Xbox 

выпустили совместную игровую консоль в стиле Барби и Кена. 

• В преддверии премьеры даже Google изменил интерфейс поисковой выдачи по 

запросам «Барби», «Марго Робби», «Райан Гослинг» и т.д. Так, экран пользователя 

становится розовым и наполняется фейерверками. [2] 

Для привлечения в кинотеатры как можно большего количества зрителей продюсеры 

фильма активно использовали оффлайн-маркетинг. Проводились интерактивные выставки, 

различного рода промоушены. 

Например, в Дубае неподалеку от знаменитого небоскреба Бурдж Халифа 

установили гигантскую виртуальную 3D-модель Барби, которая выходила из коробки, и это 

просто приковывало взгляды. В самих же кинотеатрах разместили кукольные коробки в 

https://www.instagram.com/p/Ct-G0GJLYex/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
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человеческий рост. Зрители охотно залезали внутрь коробок и затем выкладывали свои 

фото в соцсетях.  

Эксперты насчитали более 100 различных партнеров, пропагандирующих "розовую" 

лихорадку по всему миру. В ход шли создание гастрономических изысков с 

использованием узнаваемого цвета и перекраска целых зданий. 

Вывод 

Команда фильма «Барби» прекрасно осознает всю силу маркетинга и контента. 

Содержательный сценарий и усилия талантливых актеров остались бы незамеченными без 

удачной рекламной кампании. Чтобы создать вирусность, важно создавать контент, 

вызывающий «шум» вокруг бренда и резонирующий с целевой аудиторией. Стремитесь к 

интересному, инновационному подходу, отличающемуся от тактик конкурентов. Предлагая 

уникальные перспективы, ценную информацию и интересные впечатления, вы сможете 

вызвать любопытство и привлечь внимание аудитории. 

Успешность фильма обусловлена грамотно выстроенным сюжетом, зрелищностью 

и наличием звезд. Маркетинг в киноиндустрии строится с учетом именно этих требований 

и профессиональной работы пиарщиков. Однако, несмотря на кажущуюся сугубо 

кинематографической специфику фильма “Барби” и действий его команды, успешные 

методы и принципы можно с успехом применять и в других сферах. Конкретное же 

воплощение будет зависеть от вашего бренда и конкретных задач. Главное — из каждого 

кейса извлекать универсальные идеи, нестандартные ходы. 
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Покупательское поведение – это процесс принятия решения потребителем о 

распределении своего дохода между различными товарами и услугами, которые он 

намеревается приобрести. Знание этого механизма позволит более рационально 

распределить свои ресурсы для организации производства соответствующих товаров и 

услуг. 

Исследование факторов потребительского поведения и психологии потребителей 

затрагивают труды Ф. Котлера, Дж. Энджела, Т. Веблена, П. Бурдье и др. Большинство 
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авторов подчеркивает, что на потребительские предпочтения влияют те же самые факторы, 

что и на потребительское поведение.  

Согласно мнению профессора Университета Колорадо (США) М. Кэмпбелл, 

существует три теории относительно источников первичных факторов, влияющих на их 

возникновение, становление, формирование вкусов: 

1) теория инстинктов, которая утверждает, что все предпочтения врожденны;  

2) теория манипуляции, утверждающая, что потребитель пассивен и не может 

объяснять изменение в образцах или различиях между образцами, его вкусы формируются 

манипуляциями извне;  

3) «перспектива Веблена», в которой потребление объясняется стремлением 

достигнуть более высокого положения в обществе (на рынке). 

Исследователи методов для изучения потребителей И. Синха и М. Собел считают, 

что на потребительский выбор в первую очередь влияют переменные факторы: 

воспринимаемый риск, вариации качества, осознание цены, поиск нового или стремление 

использовать проверенные товары, тенденция покупать бренды в пределах категории, 

склонности к тем или иным занятиям. 

Одна из наиболее распространенных классификаций факторов, влияющих на 

принятие решения о покупке, принадлежит французскому ученому Ж.Ф.Кролару. Ученый 

предложил следующую модельпотребительских мотивов:  

1) безопасность(спокойствие, которое приносит услуга или товар, на которые можно 

положиться);  

2) привязанность (верность торговой марке); 

3) комфорт (преимущества, ожидаемые от товара или предложения: удобен в 

обращении, легко содержать в порядке и т.д.); 

4) экономия. 

Ф. Котлером, профессором международного маркетинга, была предложена модель 

покупательского поведения, построенная в рамках классической концепции бихевиоризма 

и представленная в виде трех последовательно связанных блоков: 

– побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители;  

– «черный ящик» сознания покупателя; 

– ответная реакция покупателя. 

Наибольший интерес представляет «черный ящик» сознания потребителя. Он 

состоит из двух частей, одна из которых содержит характеристики потребителя, вторая 

часть включает принятие покупательского решения.  

Рассмотрим этапы, которые проходит покупатель при принятии решения о покупке. 

 

 
Рис.1. Процесс принятия решения о покупке 
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Психологи разработали ряд теорий человеческой мотивации. Самые популярные из 

них – теория З. Фрейда и теория А.Маслоу  – предполагают совершенно разные выводы для 

деятельности по исследованию потребителей и маркетингу. 

Ф.Котлером, профессором международного маркетинга, была предложена модель 

покупательского поведения, построенная в рамках классической концепции бихевиоризма 

и представленная в виде трех последовательно связанных блоков: 

– побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители;  

– «черный ящик» сознания покупателя; 

– ответная реакция покупателя. 

Наибольший интерес представляет «черный ящик» сознания покупателя. Он состоит 

из двух частей, одна из которых содержит характеристики покупателя, оказывающие 

влияние на восприятие раздражителей и реакции на них, вторая часть включает принятие 

покупательского решения. К характеристикам покупателя относятся факторы различных 

уровней, которые оказывают влияние на совершаемые им покупки. 

 

 
 

Рис.2. Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение 

 

Самое большое и глубокое влияние на поведение потребителя оказывают факторы 

культурного уровня, которые определяют потребности и поведение человека. 

Культура – совокупность основных ценностей, понятий, желаний и особенностей 

поведения, воспринятых членом общества от семьи и других общественных институтов. 

Субкультура – группа людей с общей системой ценностей, основанной на общих 

жизненном опыте и ситуациях. При проведении маркетинговых исследований в данной 

области прежде всего ищутся ответы на вопросы: «Связано ли использование какого–то 

товара с определенной группой или принадлежность к этой группе не играет существенной 

роли?», «Владение какими потребительскими товарами, собственностью дает основание 

отнести потребителя к представителям определенной культуры, субкультуры?». 

Общественный  класс – относительно упорядоченная и стабильная общественная 

группа, члены которой обладают общими ценностями, интересами и поведением. Здесь 

наиболее часто исследуется следующий вопрос: «Является данная группа товара или 

конкретная марка символом принадлежности к какому-то социальному классу, социальной 

группе?». 
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Социальные факторы включают в себя группы членства, референтные группы, 

семью, социальные роли и статус. 

Группа членства – группа, к которой принадлежат определенные личности и которая 

оказывает непосредственное влияние на их поведение, например, семья, сослуживцы, 

друзья. 

Референтная группа – группа, ориентируясь на которую личность осуществляет 

прямое или косвенное сравнение при формировании своих отношений и линий поведения. 

В референтной группе может существовать «лидер мнения», который оказывает особо 

сильное влияние на других членов группы.  

Социальная роль – определенные виды деятельности, которые, как ожидается, 

осуществит индивид по отношению к окружающимлюдям.  

Статус – это положение индивида в обществе, которое выражает общую оценку, 

данную индивиду обществом.В своем покупательском поведении индивид руководствуется 

своим статусом.  

На решениях покупателя сказываются такие характеристики, как возраст, этап 

жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, тип личности и 

представление о самом себе. 

С возрастом происходят изменения в ассортименте и номенклатуре приобретаемых 

людьми товаров и услуг, меняются вкусы и предпочтения в отношении питания, одежды, 

мебели, отдыха и развлечений. 

Жизненный цикл семьи – совокупность отдельных стадий, которые проходит семья 

в своем развитии с момента  создания. Выделяют следующие стадии этого цикла: 

В теории, покупатель проходит все пять этапов при каждой покупке. Однако на 

практике потребитель часто пропускает или меняет местами некоторые этапы. 

Маркетологи должны использовать эту модель принятия решения о покупке, поскольку она 

отражает логику потребителя, когда он попадает в новую, сложную ситуацию. 

Рассмотрим каждый этап на примере потребителей-организаций: 

1) Осознание потребности. Процесс принятия решения о покупке начинается с 

осознания организации потребности или нужды — потребитель осознает разницу между 

реальным и желаемым состояниями.  

2) Поиск информации. Заинтересованный потребитель может приступить к поискам 

дополнительной информации (хотя он не обязательно станет это делать). Если побуждение 

достаточно сильно, а товар (услуга), способный удовлетворить потребителя, находится под 

рукой, то обычно совершается покупка.  

3) Оценка вариантов. Разобраться в том, как потребитель осуществляет оценку 

вариантов, помогут несколько основных концепций. Во–первых, каждый покупатель, в 

том-числе и организация, рассматривает товар как совокупность его свойств. Во–вторых, 

потребители придают разную степень важности разным свойствам, в зависимости от 

собственных нужд и запросов. В–третьих, полное удовлетворение товаром, на которое 

рассчитывает потребитель, меняется в зависимости от параметров различных свойств 

товара (услуги). В–четвёртых, потребитель формирует свое отношение к разным маркам 

товарам (услугам) с помощью метода оценки. 

4) Решение о покупке. Решение о покупке сводится к тому, что потребитель решает 

приобрести некий товар (услугу), который ему больше всего понравился. Потребитель 

формирует намерение о покупке, основываясь на ожидаемом доходе, ожидаемой цене к 

ожидаемой пользе от приобретения товара (услуги).  

Необходимо учитывать, что в поисках информации потребитель обращается к 

следующим источникам: 

– личные источники (семья, друзья, знакомые); 
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– коммерческие источники (реклама, продавцы, дилеры, выставки); 

– общедоступные источники (публикации в СМИ). 

Поведение потребителя становится понятным, если рассматривать его в три этапа: 

1) Потребительские предпочтения. Первый шаг состоит в том, чтобы найти удобный 

способ описания причин, по которым люди предпочитают один товар (услугу) другому.  

2) Бюджетные ограничения. На втором этапе принимается во внимание факт, что 

доходы потребителей ограничены, и это определяет количество товаров (услуг), которые 

они могут купить. 

3) Выбор потребителя. С учетом собственных предпочтений и ограниченных 

доходов, потребители принимают решение покупать такие комбинации товаров (услуг), 

которые приносят им максимальное удовлетворение и зависят от ценового фактора.  

Изучение покупательских предпочтений и процесса совершения покупок – основа 

успешного маркетинга. Понимание стадий, через которые проходит покупатель в процессе 

совершения покупки дает маркетологу возможность найти подход к наиболее полному 

удовлетворению покупательских потребностей и разработать эффективную программу 

поддержки спроса на рынке. 
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В последние несколько лет маркетинг и реклама претерпели значительные 

изменения. Не так давно бренды успешно продвигали свою продукцию и услуги, 

фокусируясь на социальные сети и поисковый маркетинг. Однако сейчас этого 

недостаточно и для успешной рекламы необходимо применять более разнообразные и 

инновационные стратегии. 

Ввиду большой конкуренции создание и поддержание уникальной идентичности 

бренда – чрезвычайно сложная задача, поэтому компаниям необходимо приложить 

максимум усилий в этом направлении [1]. Некоторые маркетологи пренебрегают 
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идентичностью бренда, поскольку просто не понимают ее важности, хотя сегодня наличие 

бренда важнее, чем когда-либо прежде, так как это позволяет выделиться среди 

конкурентов, повысить лояльность клиентов, привлечь квалифицированных сотрудников. 

Итак, «идентичность бренда – это уникальный набор ассоциаций с брендом, который 

бренд-стратег стремится создать или поддержать. Эти ассоциации представляют 

собой то, что означает бренд, и подразумевают обещания потребителям со стороны 

членов организации» [2]. Уникальный набор ассоциаций включает в себя такие элементы 

как: логотип и дизайн, имя, видение и миссию компании, культуру бренда и 

взаимоотношения с внешней средой. 

Необычное всегда привлекает внимание, особенно, когда многие традиционные 

методы продвижения наскучили потребителям. В таком случае экспериментальный 

маркетинг становится ключевым элементом и инструментом для формирования 

фирменного стиля компании, что в свою очередь позволяет создавать мероприятия, 

которые способны вызывать положительные эмоции у людей. 

В то время как традиционные маркетинговые каналы, как правило, стимулируют 

только некоторые из пяти чувств, например зрение или слух, эмпирический маркетинг 

способен воздействовать на все пять одновременно, увеличивая вовлеченность. 

Экспериментальный маркетинг, в самом простом определении, представляет собой тип 

маркетинга, основанный на создании запоминающихся и инновационных клиентских 

впечатлений с целью установления глубоких эмоциональных связей между клиентами и 

брендом  

Многие потребители устали от обычных покупок – это открывает реальные 

возможности создавать новый творческий опыт. Согласно исследованию Finances Online, 

после участия в экспериментальных маркетинговых мероприятиях 70% аудитории 

становятся постоянными клиентами, а 85% потребителей утверждают, что это значительно 

воздействует на их решение совершить покупку. Кроме того, 18% клиентов предпочитают 

демонстрации бренда и продуктов, а 11% нравятся инсталляции и стенды компаний [3].  

Применение экспериментального маркетинга при формировании идентичности 

стиля компании означает использование маркетинговых стратегий, которые направлены на 

привлечение внимания аудитории через интерактивные, творческие и нестандартные 

приемы. Эти стратегии создают эмоциональные связи и оставляют незабываемые 

впечатления, которые способствуют укреплению идентичности бренда, делая его более 

узнаваемым и запоминающимся. Учитывая это,  

Для того чтобы более детально рассмотреть влияние экспериментального 

маркетинга необходимо проанализировать его преимущества по сравнению с 

традиционным маркетингом. 

-Экспериментальный маркетинг представляет возможность компании увеличить 

продажи и укрепить лояльность клиентов. Он помогает укрепить связь между брендом и 

аудиторией: когда люди получают положительные эмоции от взаимодействия с компанией, 

они склонны приобретать продукты и рекомендовать другим. 

- Маркетинг охватывает более широкую аудиторию. С помощью 

экспериментального маркетинга компании могут связываться с людьми, которые не могут 

лично присутствовать на мероприятии. Это возможно благодаря социальным сетям и 

другим онлайн- платформам. 

-  Высокая ценность и запоминаемость идентичности бренда. Положительный опыт 

взаимодействия с брендом позволяет легче его запоминать и создавать долговременные 

воспоминания, а также укреплять эмоциональные связи. Данное преимущество играет 

важную роль в формировании идентичности стиля компании. 
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- Повышение узнаваемости бренда. Все мероприятия, предпринятые в рамках 

экспериментального маркетинга, создают у клиентов чувства принадлежности, что 

побуждает их взаимодействовать с продуктами. 

-Совершенствование и обратная связь. Экспериментальные мероприятия помогают 

создать определенное общество вокруг бренда — это является источником брендовых 

историй, которые несомненно могут стать частью фирменного стиля компании. Кроме того, 

мероприятия предоставляют возможность собирать обратную связь от клиентов. Данная 

информация может быть использована для улучшения и совершенствования идентичности 

компании, учитывая предпочтения и потребности общества.  

Одним из наиболее известных и успешных случаев использования 

экспериментального маркетинга является компания Pepsi и ее участие в виртуальном 

концерте «One World All Together» в апреле 2020 года. Компания спонсировала трансляцию 

мероприятия, организованного Всемирной организацией здравоохранения для поддержки 

борьбы с пандемией. Pepsi вкладывала значительные ресурсы в это специальное 

предложение в то время, когда некоторые маркетологи изо всех сил пытаются привлечь 

потребителей во время пандемии. Они создали логотип, маркетинговый план и рекламные 

ролики, инвестируя 45 миллионов долларов. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Применение экспериментального маркетинга компанией Pepsi 

Источник: [4] 

Можем увидеть, что экспериментальный маркетинг не всегда включает в себя опыт 

взаимодействия с продуктом. Компания смогла привлечь не только огромную аудиторию, 

но и представителей разных поколений. В рамках этого мероприятия Pepsi продвигала 

бренд, а не свою продукцию. 

Важно аккуратно относиться к данному виду маркетинга, так как в случае 

переосмысления идентичности стиля компании можно наоборот вызвать дискомфорт у 

потребителей, что в итоге приведет к потере успешности компании. Эмпирический 

маркетинг может стать золотой жилой, если его правильно использовать, и миной, если нет. 

В качестве примера можно рассмотреть ребрендинг Facebook в 2021 году. После 

многих лет определенных ассоциаций бренда компания сменила название и обновила 

логотип, чтобы закрепить свое новое направление, но это было воспринято негативно при 

том, что основные принципы бизнеса остаются неизменными. Обновление стиля компании 

вызвало не более чем легкое недовольство у лояльных потребителей, однако для других 

брендов последствия могут быть более плачевными, и смена фирменного стиля 

посредством экспериментального маркетинга могут восприниматься как кризис 

идентичности. Чтобы детальнее рассмотреть экспериментальный маркетинг необходимо 

проанализировать его виды. 

Экспериментальный маркетинг можно увидеть в различных форматах и формах его 

проявления — это является преимуществом, как как его можно применить к различным 

видам бизнеса, в зависимости от целей и потребностей.  
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- Событийный маркетинг– это комплекс мероприятий, направленных на 

продвижение торговых марок с помощью ярких и запоминающихся событий: концертов, 

фестивалей, вечеринок, презентаций и т.п. Это один из самых действенных инструментов 

создания и поддержания имиджа компании или ее продукции [5]. 

В качестве примера можно рассмотреть компанию Honda. В 2013 году организация 

провела мероприятие-вместо простой выставки автомобилей, они создали цифровую игру 

по поиску клада. Потребители не просто пришли на выставку, а могли побороться за приз -

машину. 

 

Рис. 2. Пример событийного маркетинга 

Источник: [6] 

Компания также приготовили специальную камеру, которую назвали «Машина 

мечты» с лозунгом «Ваши мечты-наши мечты»: она делала снимки участников выставки с 

продукцией компании. В результате данных мероприятий компания выявила увеличение 

пребывания посетителей на 50% и увеличение количества дилеров и их контактов на 40% 

по сравнению с предыдущим годом. 

- Pop-up мероприятия. В переводе с английского это означает «неожиданно 

возникающий» — это мероприятия и проекты, характеризующиеся внезапностью в 

реализации. Данный вид экспериментального маркетинга интересен тем, что имеет 

временный характер, благодаря этому можно привлечь большую аудиторию, снизить риски 

и расходы на реализацию идеи. 

Интересным примером является магазин Bark & Co, который специализируется на 

товарах для собак. В 2016 году они организовали мероприятие «BarkShop Live», где они 

приглашали на одну неделю людей с собаками лично испытать их игрушки. Они также 

раздали специальные жилетки для питомцев для отслеживания активности собак и 

понимания того, с какой именно игрушкой собака взаимодействует больше всего. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3. Пример Pop-up мероприятия 

Источник: [7] 
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Еще одним примером может послужить Louis Vuitton часто устраивает временные 

магазины в Лос-Анджелесе, которые отражают роскошную и креативную идентичность 

бренда. Версия 2021 года была посвящена "фундаментальной вере в инклюзивность", 

сообщает Travel + Leisure [8]. В рамках этого мероприятия были представлены 

исключительно крупные художественные установки, показы дизайна и индивидуальные 

фильтры для социальных сетей. 

-Фото- маркетинг. Наши мозг изначально настроен на более быстрое восприятие 

изображений по сравнению с текстом. Согласно исследованию Массачусетского 

технологического института, для обработки изображения требуется всего 13 миллисекунд, 

а для понимания его смысла - 100 миллисекунд. Люди обрабатывают визуальную 

информацию на удивительные 600 000 раз быстрее, чем текст [9]. 

Только в Instagram более 450 миллионов фотографий с хэштегом #selfie. Если люди 

любят делать селфи, это означает, что для бизнеса открывается возможность стать частью 

создаваемого пользователями контента следующими способами: 

-Наличие вывесок с вашим хэштегом для помощи в маркировке постов. 

-Селфи-стены с яркими цветами и запоминающимися слоганами. 

-Освещение, создающее лучшие фотографии. 

-Облегчение групповых снимков с помощью сенсорной станции для селфи. 

-Нанесение брендирования на фотографии (например, логотипа или наложение 

фотографий). 

SPiN — это бар, ресторан и социальный клуб по настольному теннису с 

расположением в разных частях США. Их маркетинговая команда хотела усилить 

впечатление клиентов, помогая им запечатлеть свои веселые моменты с помощью 

фотографий. Чтобы сделать опыт более уникальным и общедоступным, они наполнили 

ванну брендированными, ярко-оранжевыми мячами для настольного тенниса. Клиенты 

могли буквально окунуться в символ бренда SPiN, что сделало эту установку популярной. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 4. Пример фото-маркетинга 

Источник: [10] 

Подведя итог необходимо сказать, что применение экспериментального маркетинга 

в формировании идентичности стиля компании играет ключевую. Путем создания 

уникальных, вовлекающих и запоминающихся впечатлений, компании могут эффективно 

выражать свою оригинальность и ценности. 

В свете сегодняшнего дня аутентичность бренда никогда не была столь важной. 

События могут помочь вновь представить потребителям, о чем на самом деле компания, 

или позволить ей выбрать новое направление. 

Экспериментальные мероприятия позволяют компаниям выразить свою 

уникальность и креативность через визуальные, звуковые и тактильные элементы. Это 

способствует выделению бренда на рынке и создает неповторимый стиль. 
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Экспериментальный маркетинг активно вовлекает целевую аудиторию, 

предоставляя ей возможность активного участия в формировании стиля компании. Это 

создает впечатление совместного творчества и привлекает внимание потребителей. 

Запоминающиеся и уникальные экспериментальные впечатления способствуют 

формированию устойчивого образа бренда в умах потребителей. Эта устойчивость 

воздействия содействует удержанию бренда в памяти и формированию его стойкой 

идентичности. 

Таким образом, экспериментальный маркетинг становится неотъемлемой частью 

стратегии по установлению уникальной идентичности бренда и воздействию на 

потребителей, создавая благоприятные условия для долгосрочного успеха компании. 

С учетом динамичного рыночного окружения и постоянных изменений в 

предпочтениях потребителей, экспериментальный маркетинг предоставляет компаниям 

гибкую платформу для творческого развития и адаптации. В конечном итоге, успешные 

эксперименты становятся эффективным средством формирования стиля компании. 
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Война на территории Украины повлекла за собой значительные изменения для 

бизнес-сферы. Ранее устоявшиеся схемы поставок перестали функционировать. С 

закрытием портов, отсутствием авиасообщения и рисками, связанными с автодоставкой, 

компаниям с хорошо налаженной логистикой пришлось оперативно переориентироваться. 

Маштаб военных операций поставил перед бизнесом множество вопросов, из которых 

одним из самых сложных оказался вопрос логистики. Это включало в себя создание новых 
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маршрутов доставки и экспорта товаров, а также оптимизацию логистических расходов, 

которые в результате военных действий значительно возросли. 

В условиях вооруженного конфликта, основной проблемой стала нехватка 

транспорта и водителей. Спрос на них оказался выше, чем имеющиеся ресурсы, 

необходимые для его удовлетворения. После первых ракетных атак иностранные 

логистические компании прекратили свою деятельность в Украине. Сотрудники компаний, 

которые продолжили работать, присоединились к защите страны. В связи с риском 

получения физических травм, количество желающих продолжить свою профессиональную 

деятельность резко уменьшилось. Именно по этой причине правительство временно 

разрешило лицам с водительскими удостоверениями категории B управлять грузовиками 

категории С и С1 с весом до 7,5 тонн. Кроме того, водителям призывного возраста 

разрешено пересекать границу, при условии подачи специальной заявки в системе "18-60" 

для регистрации. Таким образом, власти пытаются преодолеть нехватку водителей 

грузовых автомобилей. Данное решение хоть и идёт наперекор ранее установленным 

нормам и законам, оно является необходимым для покрытия хотя бы части недостающих 

кадров. 

Также приходится уделять значительное внимание разработке новых маршрутов. В 

Украине логистам сейчас необходимо буквально идти по неизведанным маршрутам и 

открывать новые пути движения. Основной акцент сделан на обеспечении безопасности, 

главное - достичь пункта назначения. Поэтому логисты постоянно следят за ситуацией, 

тесно сотрудничают с уполномоченными органами, ищут обходные маршруты для опасных 

участков и разрушенных мостов. Следовательно, маршруты стали более протяженными и 

непредсказуемыми. То же самое относится к международным перевозкам. Если раньше 

грузы спокойно перемещались из точки А в точку Б через море и/или воздушным путем, то 

теперь порты и аэродромы закрыты. Режим работы черноморских и дунайских портов был 

прерван воздушными атаками, из-за которых так же пострадала и Румыния (беспилотники 

падали и на её территории). На данный момент единственный доступный способ перевозки 

груза это наземный, который значительно ограничивает эффективность.  

Для наглядности, давайте рассмотрим практический случай: Украина получает 

гуманитарную помощь из Казахстана. Ранее связь с Казахстаном осуществлялась 

посредством морского или наземного транзита через Россию. В настоящее время оба 

варианта недоступны. Новый маршрут включает следующие дополнительные этапы: 

перевозка груза на автомобиле в аэропорт в Казахстане, затем перевозка на самолете в 

Варшаву, и, наконец, доставка гуманитарной помощи в Украину на наземном транспорте 

из Варшавы.  

Данная проблема отразилась так же и на логистических процессах в Молдове. Из-за 

закрытия КПП на восточной границе логистика сместилась на юг страны и Одесской 

области Украины. В связи с чем, например Кэушень взял на себя функцию важного 

логистического узла. Если раньше товары в Бендеры шли через трассу «Одесса-

Тирасполь», то сейчас они идут через маршрут «Кэушень-Бендеры». 

Многие логистические компании на территории РМ не способны доставлять грузы 

на территорию Украины, так как маршруты, проходящие через Украину, не страхуются. 

Внутренняя политика многих компаний (к прим. Петром) не позволяет перевозить товар 

если маршрут не застрахован полностью. Единственный способ доставки в таких условиях 

– довести груз до границы, откуда его перенимает другая компания.  

Один из «пострадавших» маршрутов внутри Молдовы — это участок железной дороги 

«Рени - Джурджулешть – Галаць», по которому необходимо провести товар из порта 

Джурджулешть. Предприятия со строгой страховой политикой не могут пользоваться 

данным маршрутом, что значительно замедляет и усложняет процесс грузоперевозки. 
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Прежде всего, следует отметить, что впоследствии вооруженного конфликт 

существенно пострадала морскую логистику. Вследствие закрытия украинских портов 

наблюдается перераспределение основного потока грузов через польские и немецкие 

морские порты. Один из ближайших к Украине портов — это порт Гданьск в Польше. 

Кроме того, в данном процессе задействованы также порты Балтийских стран. На 

начальных этапах конфликта, многие грузы перемещались через Румынию, в частности 

через порт Констанца. Однако многие компании постепенно отказываются от этого 

маршрута из-за многих ограничений на определенные категории товаров.  

Например, некоторые компании из Львова, импортирующие зоотовары и 

ветеринарные препараты, столкнулись со значительными сложностями, так как они не 

могут ввозить ветеринарные препараты в Румынию из-за разницы в нормативных и 

санитарных требованиях. Это привело к необходимости направлять целые партии товаров 

в Турцию, а потом уже перенаправлять их в Украину наземным путём. В последующем, 

грузы стали поступать через порт Гамбург. 

С грузовым автотранспортом тоже есть определенные сложности. Например, 

иностранные лизинговые компании запрещают отправлять свои транспортные средства в 

Украину, что приводит к тому, что логистические компании вынуждены использовать 

собственные автопарки для осуществления перевозок на свой «страх и риск». По этой 

причине украинские перевозчики, пользующиеся иностранными транспортными 

средствами, доставляют грузы до границы, а затем перегружают их в свои транспортные 

средства. 

Другой проблемой являются пробки на границе с Польшей, куда были 

перенаправлены грузовые потоки, которые ранее проходили через Беларусь. Это создает 

дополнительную нагрузку на пункты пропуска, особенно учитывая поток гуманитарных 

грузов и переориентацию перевозок на порты Польши. Примером служит переход «Рава-

Русская», где очереди из грузовиков протянулись на километры с обеих сторон границы. 

Следует отметить, что железнодорожные перевозки обычно стоят дешевле, чем 

перевозки грузовиками. Тем не менее, существуют и здесь присутствуют свои сложности. 

В частности, различие в ширине железнодорожных колей ограничивает доступ к 

терминалам, где можно осуществлять замену подвижного состава. В связи с этим 

терминалы ощутимо перегружены. Кроме того, в Украине наблюдается нехватка 

железнодорожных вагонов, что наблюдается, например, в случае экспорта зерна. Ранее 

зерно доставляли фурами на расстояние 400 км до портов Одессы, но в связи с нехваткой 

специализированных вагонов-зерновозов приходится перемещать его на 1000 км. Это лишь 

один из множества случаев нехватки железнодорожных вагонов. В регионе Львова, в 

частности, наблюдается повышенный спрос на складские помещения, так как это удобное 

место для организации распределительных центров компаний-дистрибьюторов, 

находящееся на относительно небольшом расстоянии от границы. 

Также в Украине была проведена вынужденная релокация бизнеса в западную часть 

страны. И это стало одной из основных логистических проблем в Украине с началом войны. 

Как известно, основной центр складской деятельности в Украине, представляющий 70-80% 

всех профессиональных складских площадей, располагался в Киевской области. Здесь 

сосредотачивалось от 1,8 до 2,2 миллионов квадратных метров профессиональных складов, 

а компании владели площадями в размере от 10 000 до 20 000 квадратных метров. 

В начале военных действий крупные компании, и последовавшие за ними средние и 

мелкие, вынуждены были переместить свои складские запасы и товары на запад Украины. 

Произошел значительный переезд в Львовскую, Тернопольскую, Ивано-Франковскую 

области, Закарпатье, регионы, которые не обладали подобными объемами складских 
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площадей. Помещений не хватало, и те, которые удалось арендовать, значительно уступали 

по размерам, организации пространства и уровню обслуживания предыдущим. 

В настоящее время, после освобождения Киевской области, начинается плавное 

восстановление логистики. Огромным вызовом стало уничтожение приблизительно 400 

000 квадратных метров складских помещений под Киевом. Данное число составляет 

примерно 20% всей профессиональной складской недвижимости в Украине, представляя 

собой значительные потери для рынка страны. 

Корпоративный спрос на складские помещения остаётся высоким. До начала 

военных действий спрос на складские помещения в Киевской области составлял примерно 

400 000 квадратных метров складов. В настоящее время спрос несколько уменьшился, в 

основном из-за значительного перераспределения логистических процессов на запад 

Украины и общего снижения товаропотока. 

При возведении новых складских помещений существенно изменится "центр 

тяжести". Если ранее основная доля складов создавалась в Киевской области, то в 

настоящее время компании предпочитают смещать акцент на южную часть Киевской 

области и юго-запад Украины, считая эти регионы более безопасными. 

Из ситуации со складами в Украине можно сделать вывод, что размещение большей 

части инфраструктуры в одном месте, как это было в Украине, а именно концентрация до 

80% всех складов в Киевской области, представляло собой неразумное решение. С целью 

обеспечения более устойчивого распределения складских объектов по территории Украины 

и создания специального буфера для их удержания, необходимо принять определённые 

меры. Например, внедрение режима формирования буфера заранее, в соответствии с 

определенными протоколами, еще до возникновения экстренных ситуаций. 

Таким образом, предприятия вынуждены были адаптировать свои складские 

цепочки, что привело к увеличению сложности и стоимости соответствующих операций. 

Можно выделить три ключевых фактора, оказавших влияние на бизнес-процессы в области 

логистики: 

1) Отказ от долгосрочного хранения товаров. 

Если раньше популярной практикой было долгосрочного хранения товаров на 

складах перед отправкой, бизнес теперь стремится к оперативной отгрузке с минимальным 

накоплением остатков. Это направление обусловлено стремлением избежать потерь 

товаров в случае возможной атаки на склады. 

2) Резкое и оперативное изменение складских условий. 

Обычно запуск нового склада требует примерно трех месяцев на переезд, внедрение 

IT-систем, интеграцию информационных технологий, настройку систем безопасности, 

видеонаблюдения и прочего. Однако в условиях нестабильности компании вынуждены 

были провести перевозку товаров в сжатые сроки, зачастую - несколько недель или даже 

дней. Логистические задачи, особенно в области складской логистики, казались 

невозможными, но предприятия справились с ними довольно успешно, активируя режим 

выживания и реорганизовывая базовые потребности, такие как поиск складов, водителей и 

складского персонала. 

3) Усложнение логистических операций. 

Возникли значительные трудности в этом аспекте, особенно в начальный период. 

Причины включают в себя обилие блокпостов и осмотров, а также отсутствие четких 

правил передвижения в период комендантского часа, создававшее сложности для логистов 

в определении возможности или невозможности ночных передвижений. Кроме того, 

территориальная обороны часто неадекватно реагировали на ночные перемещения 

транспорта, осуществляющего поставку продукции. 
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Если осмелиться делать прогнозы на будущее, то можно сказать, что велика 

вероятность того, что большинство компаний, переехавших из-за обстоятельств, останутся 

на своих новых местах расположения. На западе Украины сформируются новые 

распределительные центры, и данный процесс обозначает неотъемлемую тенденцию, 

которая не будет возвращена к прежнему состоянию до военных событий. С увеличением 

возможностей для развития бизнеса на западе Украины предполагается увеличение числа 

компаний, которые выбирают этот регион в качестве постоянного места деятельности. 
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В современных условиях маркетинговые средства выступают неотъемлемой 

составляющей инструментария управления развитием предприятий сферы туризма, 

которая на сегодняшний день является одной из приоритетных и динамично 

развивающихся отраслей в большинстве стран мира. На сегодняшний день в качестве 

ключевого фактора развития экономики XXI века выступают данные, представленные в 

цифровой форме, а современные инструменты маркетинговой деятельности с успехом 

позволяют поддерживать постоянную связь с потребителем, отслеживать его приоритеты, 

формировать наиболее интересные предложения, что обеспечивает повышение 

эффективности управления. быстрой адаптации туристических предприятий к изменениям 

https://whiswh.com/ru/6255-otkrovennyj-razgovor-nastoyashhee-i-veroyatnoe-budushhee-ukrainskih-logisticheskih-kompanij-27/
https://whiswh.com/ru/6255-otkrovennyj-razgovor-nastoyashhee-i-veroyatnoe-budushhee-ukrainskih-logisticheskih-kompanij-27/
https://trans.info/ru/god-posle-voynyi-kak-konflikt-v-ukraine-povliyal-na-transportnyiy-sektor-evropyi-328103
https://trans.info/ru/god-posle-voynyi-kak-konflikt-v-ukraine-povliyal-na-transportnyiy-sektor-evropyi-328103
https://www.zammler.com.ua/ru/news/logistyka-pid-chas-vijny-novi-pravyla-ta-alternatyvni-korydory/
https://www.zammler.com.ua/ru/news/logistyka-pid-chas-vijny-novi-pravyla-ta-alternatyvni-korydory/
https://www.youtube.com/watch?v=mCUJlOliYNc
https://www.maib.md/ro/presa/newsmaker.md:-chto-oznachaet-vojna-v-ukraine-dlya-moldavskogo-biznesa-pryamaya-translyaciya-onlajn-konferencii
https://www.maib.md/ro/presa/newsmaker.md:-chto-oznachaet-vojna-v-ukraine-dlya-moldavskogo-biznesa-pryamaya-translyaciya-onlajn-konferencii
mailto:grs1b20.oliinyk@kpnu.edu.ua
mailto:t1b20.shvetsova@kpnu.edu.ua
mailto:nikmar76@gmail.com


V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
246 

 

во внешней среде. Поэтому современное стремительное развитие цифровых технологий в 

экономике, в том числе в туристической индустрии, дает толчок для возникновения 

инновационных подходов к развитию маркетинговых коммуникаций. 

Современный маркетинг охватывает очень много направлений научных 

исследований. То же касается и сферы маркетинга в туризме. Количество опубликованных 

исследований, ориентированных прежде всего на вопросы маркетинга, характеризуется 

неуклонным ростом за последние годы. 

За последние 60 лет маркетинг превратился из ориентированного на продукт в 

ориентированного на потребителя, а затем ориентирован на гуманные проблемы 

потребителей. Marketing 4.0 – это попытка взглянуть на маркетинг в разных измерениях [5]. 

В то время как односторонняя коммуникация доминирует в традиционном маркетинге, 

Marketing 4.0 позволяет потребителям участвовать в маркетинге, изменяя подход к 

маркетингу связей и технологий, принятию меняющихся ролей традиционного и цифрового 

маркетинга. В таблице 1наглядно представлена эволюция маркетинга. 

Развитие туристической сферы подвержено влиянию инновационных технологий 

разработки, продвижения и предоставления услуг потребителям. На сегодняшний день 

актуальным вопросом является формирование высокого уровня конкурентной среды 

туристической отрасли, развитие внутреннего туризма, обеспечение занятости населения, 

повышение доходов государства и населения. Поэтому для решения задач развития 

туристской индустрии необходимо разработать новые методы управления туристическим 

бизнесом именно через маркетинговую политику. 

Маркетинг занимает важное место в управлении ключевыми бизнес-процессами 

туристической индустрии и может рассматриваться в зависимости от целей деятельности и 

рыночной стратегии: 

‒ концепция управления, ориентированная на потребности и интересы 

клиентских групп, формирующая и адаптирующая внутренний ресурсный потенциал в 

зависимости от тенденций спроса; 

‒ технология продвижения, направленная на позиционирование услуг, 

программ, имеющих приоритетное значение для субъектов рынка туристических и 

рекреационных услуг на основе опыта и сложившейся специализации; 

‒ функциональное направление, характерное для предприятий, занимающих 

лидирующие рыночные позиции на региональных рынках и пользующихся стабильным 

спросом, уникальной специализацией. 

Таблица 1. ‒ Эволюция глобального маркетинга 
 Маркетинг 1.0 Маркетинг 2.0 Маркетинг 3.0 Маркетинг 4.0 

Цель Продать продукт Удовлетворение 

клиента 

Сделайте мир 

лучше 

Создание будущего 

с сегодняшнего дня 

Сила 

возможностей 

Промышленная 

революция 

Информационные 

технологии 

Новая волна 

технологий 

Кибернетическая 

революция и Web 
4.0 

Ключевая 

маркетинговая 

концепция 

Разработка 

продукта 

Дифференциация Ценности Изготовление под 

заказ и 

своевременно 
Ценностные 

предложения 

Функциональная Функциональная и 

эмоциональная 

Функциональная

, эмоциональная 

и духовная 

Функциональная, 

эмоциональная, 

духовная и 

самотворческая 

Взаимодейст-вие 

с клиентами 
Многократные 

операции 
Отношения друг к 

другу 

Сотрудничество 

от нескольких до 

многих 

Совместное 

создание и 

сотрудничество 
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Специфика туристического маркетинга основывается на особенностях продукта, в 

управлении спросом, в стратегической философии предприятия. Основой разработки 

грамотной стратегии и тактики на рынках туристических услуг является организация и 

проведение маркетинговых исследований. Маркетинговые исследования включают в себя 

следующие процессы: анализ проблем и определение стратегии анализа; выбор источников 

информации; изъятие и анализ информации; систематизация и обработка собранных 

данных Проблемы появляются на основе ситуационного анализа конкурентной среды; 

исследований потребительского спроса; анализа направлений трансформации внешней и 

внутренней среды; ориентация на результаты определенного информационного источника 

Глобальная информационная сеть предлагает туристическим компаниям множество 

возможностей в области маркетинговых исследований, при этом эта среда требует от 

операторов владения информационными компетенциями, умения отбирать и анализировать 

необходимую информацию. Туристическая маркетинговая деятельность нуждается в 

взаимодействии всех субъектов рынка, формировании индивидуальных мероприятий, 

создании востребованных туристических направлений, постоянном поиске новых и 

нестандартных решений по туристическим услугам. 

Организация маркетинговой политики направлена на развитие и модернизацию 

своих продуктов и услуг в сфере туризма. На основе грамотно проведенного 

маркетингового исследования формируются туристические программы, которые должен 

одобрить и принять заказчик, учитывая финансовые и материальные возможности 

выполнения данного проекта. Основными направлениями, отражающими сущность 

маркетингового подхода к организации управления бизнесом в сфере туризма, является 

комплекс коммуникационных стратегий, таких как: продвижение товаров и услуг в ходе 

рекламных кампаний; управление потоками информации между организацией и 

общественностью; продвижение товара; взаимодействие с заказчиком; формирование 

имиджа предприятия[7]. 

История развития маркетинга как системы знаний свидетельствует о ее 

значительной эластичности – маркетинг расширяет свои функции, динамически изменяет 

структуру и состав элементов, взаимодействующих в зависимости от целей деятельности, 

задач и условий рынка. Современное развитие экономики требует формирования нового 

типа управленческого поведения, которое бы отвечало мировому уровню. Это требует 

обоснованного использования функций маркетинга для обеспечения 

конкурентоспособности туристических продуктов, предприятий туристической отрасли. 

ЮНВТО выделяет три основных функции маркетинга в туризме: 

1. Формирование контактов с потребителями туристических услуг – цель 

убедить их в том, что место отдыха и существующие там службы сервиса, исторические 

достопримечательности и захватывающие своей красотой природные места или явления и 

ожидаемые выгоды, предлагаемые туристической фирмой, полностью соответствуют тому, 

что хотят получить клиенты. 

2. Развитие контактов за счет новаций – предполагает проектирование новаций, 

которые смогут предоставить новые возможности для сбыта. Эти новации должны отвечать 

потребностям и предпочтениям потенциальных потребителей туристических продуктов. 

3. Контроль результатов обслуживания – предполагает анализ результатов 

деятельности по продвижению товаров и услуг на рынок и проверку того, насколько 

результаты отражают полное и успешное использование имеющихся в сфере туризма 

возможностей, сравнительный анализ затрат на рекламные маркетинговые мероприятия и 

полученных доходов[7]. 
Реализация всех маркетинговых технологий происходит через применение 

различных маркетинговых инструментов, способствующих увеличению количества 
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потенциальных потребителей, узнающих о продвигаемом продукте. Кроме того, все они 

постоянно меняются, развиваются и появляются новые, которые будут активнее 

способствовать продвижению продукта на рынке. 

Следует отметить, что туристические предприятия в полной мере ощутили и 

продолжают ощущать все последствия неблагоприятной эпидемиологической ситуации. 

Несмотря на некоторое оживление на туристическом рынке, сохраняется нестабильная 

ситуация, что не позволяет планировать работу на ближайшую перспективу. 

В современных условиях субъекты бизнеса уделяют большое внимание 

использованию инструментов цифрового маркетинга, поскольку они дают возможность 

общаться со значительным количеством потенциальных клиентов с помощью цифровых 

технологий. Современная бизнес-среда характеризуется стремительным распространением 

и активным использованием цифровых технологий в бизнесе и маркетинге, в частности в 

направлении продвижения бренда. Учитывая, что цифровой маркетинг – это актуальное 

направление в маркетинговой деятельности, которое предоставляет возможности для 

долгосрочного развития, улучшения узнаваемости бренда и положительного имиджа, 

повышения лояльности клиентов и, как следствие, повышения эффективности 

деятельности субъектов бизнеса. 

Цифровой маркетинг в контексте повышения конкурентоспособности бизнеса 

представляет собой новый этап в развитии маркетинговой деятельности через глобальную 

цифровую трансформацию и изменения в бизнес-среде. Его суть состоит в организации 

взаимодействия потребителей и субъектов бизнеса через разные цифровые каналы. 

Эффективность бизнеса в этих условиях напрямую зависит от выбора оптимальной формы 

деятельности по ряду альтернатив, в частности онлайн или офлайн платформ для 

коммерции. Однако конкурентоспособность бизнеса является изменяющимся явлением и 

может изменяться в зависимости от потребностей, интересов, возможностей или 

обновленных вкусов потребителей и динамики конкурентного роста других участников 

рынка. 

Сегодня для многих предприятий сферы услуг конкуренция носит глобальный 

характер, поэтому неслучайно основной целью большинства из них является достижение 

мировых стандартов качества туристических услуг. В таких условиях конкурентно-

интеграционный бенчмаркинг может служить одним из лучших методов, чтобы цели 

компании отвечали требованиям мирового туристического рынка. Бенчмаркинг близок к 

понятию маркетинговой разведки, означающей постоянную деятельность по сбору текущей 

информации об изменении внешней среды маркетинга, необходимой как для разработки, 

так и для корректировки планов маркетинга. Однако маркетинговая разведка преследует 

цель сбора конфиденциальной или полуконфиденциальной информации об изменении 

внешней среды маркетинга. Он также рассматривается как процесс, деятельность по 

долгосрочному обдумыванию конкурентной стратегии, основывающаяся на лучшем опыте 

партнеров и конкурентов в области туризма в целом, и в каком-то сегменте отрасли 

туризма, на национальном. Обучение, развитие, эффективные изменения, сравнительный 

анализ бизнес-процессов является самым эффективным способом обеспечения успеха 

инициативы, направленной на улучшение ситуации в туристической отрасли. Предприятия, 

постоянно применяющие бенчмаркинг, входят в число лидеров туристической отрасли, 

являясь инициаторами и пропагандистами новшеств, а не последователями. 

Бенчмаркинговое исследование предполагает выявление эталона ведения бизнеса 

посредством общепринятых стандартных оценок деятельности предприятий. Таким 

эталоном становятся методы работы лучших туристических предприятий, которые 

признают заслуживающими распространения и внедрения на других предприятиях, т.е. 

производственные и маркетинговые функции становятся наиболее управляемыми, когда 
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исследуются и внедряются в своем предприятии лучшие методы и технологии других 

туристических предприятий [2]. 

Еще одним инструментом, влияющим на конкурентоспособность туристической 

отрасли, является аутсоринг. Аутсоринг – это передача неосновных функций компании и 

всех активов в управление профессиональному подрядчику (аутсорсеру). Особенно 

активно этот инструмент используется в гостиничном бизнесе. Отели преимущественно 

начинают использовать схемы аутсоринга по ИТ-аутсорингу, а это: веб-хостинг, 

обеспечение различных видов интернет-услуг, веб-дизайн, разработка, внедрение и 

поддержка информационных систем [3]. 
Также не следует забывать о маркетинге туризма в сфере digital. Для эффективного 

внедрения цифрового маркетинга для туризма у Украины есть все возможности и 

предпосылки. Основными задачами, которые решает цифровой маркетинг, являются 

привлечение целевой аудитории с помощью различных цифровых платформ; выбор 

каналов распространения информации с учетом особенностей целевой аудитории; 

продвижение бренда; увеличение продаж товара; оптимизация рекламных затрат на 

привлечение клиентов; рост осведомленности о товарах и услугах компании; повышение 

лояльности у существующих клиентов Данные задачи позволяют определить, что 

цифровой маркетинг направлен на взаимодействие с потребителями, используя различные 

цифровые каналы. Цифровой маркетинг активно и динамично используется на всех этапах 

взаимодействия с потребителями в сегментах B2B (Business to Business – экономическое 

взаимодействие, в котором в качестве покупателя выступает другая компания, организация) 

и B2C (Business to Consumer – экономическое взаимодействие, где в качестве покупателя 

выступает конечный потребитель). Благодаря отсутствию территориальных и временных 

ограничений, интерактивности, легкому доступу к ресурсам, цифровой маркетинг 

приобретает все большую популярность, ведь управленцы имеют возможность объективно 

и в режиме реального времени осуществлять мониторинг и оценивать эффективность 

маркетинговых мероприятий предприятия, его рекламной кампании и продвижения. 

К наиболее распространенным методам цифрового маркетинга, которые все больше 

используют предприятия туристической сферы, относятся: Web-аналитика (аналитическая 

деятельность в сфере цифрового маркетинга), SMM (социальный медиамаркетинг), SEO 

(оптимизация сайта в поисковых системах), SEМ (маркетинговая деятельность, 

направленная на увеличение посещаемости сайта), SMO (оптимизация для социальных 

сетей), E-mail маркетинг (текстовые сообщения рекламного характера, распространяемые 

по электронной почте) и другие [5]. 

Среди других инструментов цифрового маркетинга (в т.ч. интернет-маркетинга), 

активно применяемых в туристической индустрии, принадлежат стимулирование сбыта, 

брендинг, event-маркетинг, директ-маркетинг и вирусный маркетинг [4]. 
Развитие SEO-оптимизации как актуального сегодня элемента интернет-маркетинга 

позволяет повысить эффективность сайта в результатах выдачи поисковых систем по 

определенным запросам пользователей. Это также способствует развитию управления 

отношений с клиентами в рамках стратегии стимулирования сбыта (CRM). Данное 

программное решение обеспечивает разработку корпоративной стратегии обслуживания 

путем оптимизации двусторонних отношений с клиентами, формирование и аналитики 

информационно-статистических массивов, выступающих незаменимым информационным 

источником при разработке и внедрении новых туристических продуктов, прогнозирование 

спроса на отдельные туристические предложения, анализ обратной связи и оценки качества 

обслуживания и т.п. Так, по мнению К. Вегта, «использование современных CRM-

технологий позволяет туристическому предприятию разработать систему гибких скидок, 

адресных предложений, ввести высококачественный сервис и повысить 
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конкурентоспособность путем четкой клиентоориентированной позиции» [1]. С точки 

зрения информационных технологий, CRM-система представляет собой набор 

приложений, связанных единой бизнес-логикой и интегрированных в корпоративную 

информационную среду компании на основе единой базы данных. Используемое при этом 

программное обеспечение позволяет автоматизировать бизнес-процессы при 

осуществлении маркетинговых акций, продаж и обслуживания. 

Следует выделить основные показатели эффективности CRM-системы: 

 – стойкость обращений и повторные продажи; 

 – перекрестные продажи (приобретение дополнительных товаров и услуг); 
 – производительность продаж (процент успешных продаж); 

 – прибыльность сделок; 

 – количество продаж, объем выручки; 

 – количество отказов от сделок; 

 – процент удержания клиентов; 

 – расходы, связанные с продажами и проведением рекламных и промоутерских 

кампаний; 

 – эффективность взаимодействия с клиентами; 

 – NPS (индекс определения приверженности потребителей товару/бренду) [1]. 

Большинство крупных сетевых туроператоров используют сложные отраслевые 

CRM, способные наладить работу многих офисов. Использование и удержание таких 

систем стоит достаточно дорого, поскольку пользователь платит за широкий функционал. 

Универсальные CRM (как коробочные, так и облачные версии) – оптимальный вариант для 

среднего и малого бизнеса. Лицензии на аренду доступны даже начинающим фирмам, 

набор модулей подбирается под конкретные задачи, а при необходимости функционал 

можно легко расширить. Примерами отраслевых CRM-систем для туристических 

предприятий могут быть Мои Туристы, TourControl, САМО-турагент, ERP.travel, 

UON.travel, Storverk CRM, CRM-Travels, SalesPlatform, Селена, Columbis, CRM-tour, Iterios 

Travel Agent, Mag. Travel, ТурОфис и т.д. Наиболее распространенными CRM-системами 

для украинских туристических агентств TourControl, САМО-турагент и отечественная 

система Мои Туристы [6]. 

Современные CRM системы предоставляют ряд возможностей для налаживания 

общения с клиентами: создания списка контактов, фиксирования истории общения и 

истории заявок. Система отчетов позволяет руководителю получить быстрый и точный 

ответ на вопросы, связанные с организацией работы туристической фирмы: определить 

наиболее популярные направления, узнать количество заявок за определенный период, 

сосчитать прибыль и обращение компании, проанализировать эффективность работы 

каждого сотрудника. 

Современные требования рынка туристических услуг сформировали 

общераспространенную практику внедрения эффективных маркетинговых инструментов в 

деятельность предприятий туристической индустрии. Роль инновационных маркетинговых 

технологий в туристической индустрии с каждым годом растет. Это связано с появлением 

новых потребностей туристической индустрии и увеличением конкуренции на рынке 

туристических услуг. Маркетинговые инновационные технологии в туризме имеют 

качественную новизну, и это оказывает большое влияние на развитие туристической 

индустрии и на повышение имиджа и конкурентоспособность предприятий туристической 

отрасли. 
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В эпоху стремительного прогресса искусственного интеллекта (ИИ) представляется 

не столько вопрос о возможности его использования, скорее о том, насколько эффективно 

мы можем интегрировать этот передовой инструмент в маркетинговые практики. В наше 

время, когда данные становятся цифровым эквивалентом нефти, и анализ больших данных 

выходит на передний план как ключевой компетенцией, возникает научный запрос: как ИИ 

может революционизировать и автоматизировать процессы маркетинга, и, более того, как 

эти инновации могут отразиться в глобальных и локальных стратегиях маркетинга? 

Инвестиции, направленные в область искусственного интеллекта (ИИ), неизменно 

подвергаются влиянию экономических факторов, наукоемких инноваций и стремительных 

технологических изменений. По последним данным Стэнфордского университета, 

предоставленным в апреле 2023 года, частные инвестиции в глобальный ИИ-сектор в 2022 

году снизились до уровня $91,9 млрд, что свидетельствует о снижении на 26,7% по 

сравнению с предыдущим годом [1]. 

http://ir.kneu.edu.ua/bitstream/2010/19353/1/91-98.pdf
mailto:ciaikovskiialex81@gmail.com
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Эта уникальная динамика финансовых потоков в сфере искусственного интеллекта 

открывает дебаты о перспективах развития этой инновационной области. Впервые за 

последнее десятилетие отмечается сокращение глобальных затрат в ИИ, представляясь 

важным вызовом для индустрии и инвесторов. По сравнению с предыдущим годом, когда 

частные инвесторы вложили рекордные $125,4 млрд, 2022 год стал временем 

относительной рецессии в данной области (см. рисунок 1). 

Рис. 1 Динамика инвестиций в ИИ за 2013-2022 гг. 

Источник: https://www.tadviser.ru/index.php/ 

Эксперты считают, что такой оборот событий может быть объяснен как 

относительным насыщением рынка, так и переосмыслением инвестиционных стратегий в 

свете актуальных тенденций в развитии искусственного интеллекта. Отмечается, что в 2022 

году объем частных инвестиций в ИИ превысил показатели 2013 года в 18 раз, что 

свидетельствует о высоком интересе к этой области на протяжении последнего 

десятилетия. 

Экономия в инвестициях в искусственный интеллект также говорит о повышении 

конкуренции в сфере маркетинговых технологий. Компании, привыкшие к обширному 

финансированию, теперь обращают внимание на оптимизацию существующих ресурсов. 

Маркетологи сталкиваются с вызовом более глубокого анализа эффективности технологий 

и стратегий. 

Внезапное сокращение инвестиций в ИИ подчеркивает важность тщательного 

выбора и внедрения технологий в маркетинг. Компании с ограниченными средствами могут 

предпочесть сотрудничество и поиск более бюджетных решений. Это открывает новые 

возможности для малых и средних предприятий, предлагающих инновационные решения 

без высоких затрат. 

В итоге, снижение инвестиций в ИИ требует от маркетологов гибкости и адаптации 

к изменяющемуся пейзажу технологического прогресса. 

Рассмотрим 3 главных тренда как генеративный ИИ будет развиваться в 2024 

году: 

1) Согласно экспертам из Forrester, средства генеративного искусственного 

интеллекта (ГИИ) в 2024 году предоставят уникальные возможности для значительного 

улучшения качества обслуживания клиентов. Применение генеративных алгоритмов 
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позволит службам поддержки оперативно и эффективно отвечать на вопросы и решать 

проблемы пользователей уже при первом обращении, что существенно сократит время 

ожидания при звонках в колл-центры [2].  

Основываясь на технологии генеративного ИИ, предполагается автоматизация 

анализа обращений, и выдача мгновенных, точных ответов с использованием чат-ботов (см. 

рисунок 2), обладающих возможностью извлечения информации. Это не только повысит 

оперативность реакции на запросы клиентов, но и снизит нагрузку на специалистов службы 

поддержки.  

Рис. 2 Интерфейс конструктора чат-ботов от SendPulse 

Источник: https://sendpulse.com/ru/blog/chatbot-for-influencers 

 

В модульном конструкторе реализовано семь функциональных блоков: 

Блок "Коммуникация" служит для создания текстовых сообщений и интеграции 

кнопок и ссылок в них, предоставляя возможность более интерактивного взаимодействия с 

пользователем. 

Блок "Сценарий" предоставляет инструментарий для структурирования диалога 

пользователя, позволяя создавать последовательные серии сообщений, что способствует 

более четкому и логичному разбиению сценария на несколько действий. 

Блок "Активность" включает в себя возможности присваивания переменных, 

вызова администратора, создания сделок, а также отправки данных на внешние сервисы, 

что обогащает функционал конструктора. 

Блок "Фильтрация" предназначен для работы с условиями и вариантами действий, 

обеспечивая возможность динамического изменения сценария в зависимости от действий 

пользователя. Например, система может подсказать следующий шаг в случае оформления 

подписки. 

Блок "Запрос API" предоставляет механизм для получения данных из внешних 

источников, что обогащает контент бота и обеспечивает актуальность предоставляемой 

информации. 

Блок "Задержка" используется для имитации процессов, таких как ожидание ответа 

от пользователя или задержка перед отправкой следующего сообщения. Например, после 

предложения оплатить заказ, система может добавить задержку перед отправкой 

напоминания через несколько часов. 

https://sendpulse.com/ru/blog/chatbot-for-influencers
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Блок "Случайный выбор" предоставляет инструмент для настройки случайных 

сценариев, например, в игровых сценариях. Также может использоваться для тестирования 

различных вариантов и выбора наиболее эффективного решения, например, определения 

оптимальной скидки или формулировки вопросов в цепочке (см. рисунок 3). 

Рис.3 Пример «Случайного выбора» 

Источник: https://sendpulse.com/ru/blog/ 

 

Данный пример очень удобен и лёгок в автоматизации для развития маркетинга той 

или иной компании. Чат - боты в целом за последние годы стали крайне востребованным 

средством для оптимизации и автоматизации маркетинговых стратегий компаний. 

Продвинутые чат-боты, основанные на инновационных алгоритмах генеративного 

искусственного интеллекта (ГИИ), переносят взаимодействие с клиентами на новый 

уровень. 

2) Персонализированные ИИ-решения для корпоративных клиентов другой 

тренд, как генеративный ИИ будет развиваться в 2024 году. В предстоящем 2024 году 

глобальные рекламные лидеры вложат колоссальные $50 миллионов в разработку 

уникальных систем искусственного интеллекта (ИИ). Эти индивидуальные ИИ-решения 

направлены на перевоплощение стратегий маркетинговых кампаний, повышение 

оперативной эффективности и привлечение новых заказчиков для их клиентов. 

Основываясь на фронтах инноваций, рекламные агентства стремятся интегрировать 

передовые технологии ИИ в свою деятельность. Использование индивидуальных ИИ-

систем, способных адаптироваться к уникальным потребностям каждого клиента, 

открывает перед рекламными компаниями новые горизонты в создании более 

персонализированных и эффективных маркетинговых стратегий. 

Эти вложения в ИИ позволяют не только оптимизировать текущие кампании, но и 

масштабировать деятельность, что является важным фактором в условиях постоянной 

динамики рынка. Внедрение индивидуальных ИИ-систем в рекламное пространство 

обозначает новый этап в развитии отрасли, подчеркивая стремление к интеллектуальной 

автоматизации и глубокому анализу данных для достижения максимальной эффективности 

в современном цифровом маркетинге. 

3) Техника подсказок в облаке. В 2024 году, по мнению аналитиков, многие 

гиперскейлеры и облачные платформы в том или ином виде внедрят технику подсказок 

(prompt engineering) [3]. Это концепция ИИ, нацеленная, в частности, на обработку 

https://sendpulse.com/ru/blog/
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естественного языка. В технике подсказок описание задачи встраивается во входные 

данные, а не указывается в неявном виде. Однако, полагает Forrester, несмотря на внедрение 

prompt engineering облачными платформами, 80% предприятий будут привлекать для 

решения соответствующих задач внутренних специалистов.  

Рассмотрим подробнее инструменты ИИ для специалистов по маркетингу (см. 

рисунок 4). 

Рис. 4 Топ инструментов ИИ для маркетологов 

Источник: https://www.inbrief.ru/ 

 

43% руководителей бизнеса нацелены на интеграцию более сложных аналитических 

инструментов, воспринимаемых через призму искусственного интеллекта. Этот 

стратегический подход позволяет не только повысить эффективность бизнес-процессов, но 

и активно внедрять инновационные технологии для более точного анализа данных [4]. 

40% респондентов проявляют активный интерес к реализации механизмов 

рекомендаций, которые базируются на передовых алгоритмах искусственного интеллекта. 

Это открывает перспективы для создания персонализированных и точно настроенных 

рекомендаций, что может существенно улучшить взаимодействие с клиентами и повысить 

конверсию. 

37% бизнес-лидеров проявляют интерес к машинному обучению и его воздействию 

на автоматизацию маркетинговых процессов, фокусируясь на более прогрессивных 

методах выявления паттернов потребительского поведения. Это отражает стремление к 

более точным и адаптивным стратегиям маркетинга. 

35% выражают высокую оценку потенциала искусственного интеллекта в анализе 

поведения потребителей. Применение ИИ в этой области обещает более глубокое 

понимание потребительских предпочтений и формирование более таргетированных 

маркетинговых кампаний. 

Наконец, 30% высказывают желание внедрить искусственный интеллект для 

оптимизации email-маркетинга, используя историю поведения потребителя для точного 

определения оптимального времени отправки сообщений. Это направление представляет 

собой переосмысление традиционных подходов к электронному маркетингу, основанное на 

более глубоком анализе данных и поведенческих паттернов пользователей. 

В заключение стоит подчеркнуть, что интеграция искусственного интеллекта в 

маркетинговые стратегии представляет собой важный этап в эволюции современных 

https://www.inbrief.ru/
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компаний. В контексте стремительного развития технологий, включая машинное обучение, 

глубокое обучение и анализ больших данных, предприятия получают уникальные 

возможности для оптимизации и усовершенствования маркетинговых подходов. 

Неоспоримо, что руководители компаний активно изучают и внедряют передовые 

решения, основанные на принципах искусственного интеллекта. Их стратегическое 

направление направлено на повышение эффективности бизнес-процессов, персонализацию 

взаимодействия с клиентами и повышение результативности маркетинговых кампаний. 

Технологии машинного обучения и аналитики на основе искусственного интеллекта 

открывают новые перспективы в понимании потребительского поведения. Это позволяет 

разрабатывать более точные и целенаправленные стратегии маркетинга. Продвинутые 

механизмы рекомендаций, анализа данных, а также интегрированные автоматизированные 

чат-боты улучшают взаимодействие с клиентами, способствуя повышению их 

удовлетворенности и лояльности к бренду. 
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Элементы геймификации в современное время настолько проникли в цифровое 

пространство и бизнес, что стали естественными и практически незаметными многих 

заданий. И компании, и блогеры пользуются игровыми приемами для достижения не 

игровых целей. С помощью геймификации легче проходят игры, обучение и переобучение, 

управление фирмой, представление бренда, продукта или товара аудитории посредством не 

только рекламы, вовлечение пользователей в интерактивный контент, проще достигается 

поставленная цель проекта или бизнеса, достигается повышение лидогенерации.   

Лидогенерация - это процесс привлечения и превращения потенциальных клиентов (лидов) 

в заинтересованных потенциальных покупателей продукта или услуги. Основная цель 

лидогенерации заключается в том, чтобы привлечь людей, которые могут проявить интерес 

к вашему продукту или услуге, собрать их контактные данные и затем провести работу с 

этими лидами для стимулирования продаж. Обычно это осуществляется через различные 

маркетинговые методы, такие как контент-маркетинг, реклама, электронная почта, 

социальные сети и другие каналы коммуникации. 

https://www.tadviser.ru/index.php/
https://sendpulse.com/ru/blog/
https://www.inbrief.ru/
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Геймификация – это технология адаптации игровых методов к неигровым процессам 

и событиям для большей вовлеченности сотрудников/участников в процесс. Зачем внедрять 

gamification в бизнес, производство? Необходимость в новых методах мотивации возникла 

в силу того, что старые схемы поощрения перестали работать. Похвала, премия, страх 

наказания – методы кнута и пряника далеко не так эффективны. Особенно применительно 

к поколению Y – молодые люди 18-27 лет, которые больше привыкли к геймификации – то 

есть прохождению этапов, заданий, улучшению уровня. На них старые мотивационные 

схемы не действуют. Работает соревновательный момент. 

История формирования и современные технологии геймификации. 

Геймификация как общемировой тренд получила свое широкое распространение в 2000 

годы, впервые появившись в GoogleTrends – приложении, отслеживающим частоту 

поисковых запросов по какой-либо тематике. Однако, несмотря на это, история развития 

геймификации насчитывает несколько тысяч лет. 

Рассматривая вопрос развития геймификации, нужно заметить, что игре посвящена 

не одна книга известных ученых, так, в трудах Й. Хейзинги – автора трактата 

«HomoLudens» («Человек играющий») отмечается, что игра не может быть отнесена к 

культуре, так как она намного древнее и наблюдается еще у животных, и напротив, 

культура сама по себе имеет игровую природу. 

Так, геймификация берет свое начало с простых игр, которые получили свое 

распространение еще в III в. до н. э. Раскопки археологов также подтверждают большое 

разнообразие игрушек, которые использовали жители древних цивилизаций для реализации 

своей познавательной функции. 

Впервые использование игры для решения конкретных задач датировано XVIII в. 

немецким реформатором Г. Терстегеном. Его разработка заключалась в изобретении 

карточной игры, которая включала в себя 365 карт с разными посланиями: советами, 

молитвами и словами мудрости. Игра проходила в виде лотереи. Так, верующие люди 

могли одновременно играть в карточную игру и практиковать христианскую веру, тем 

самым адаптируя азартную игру к религиозному контексту. 

Также часто конкурсы и игры применялись на высоком, государственном уровне в 

качестве мотивационного инструмента для решения конкретных социальных проблем. 

Британский Парламент в 1714 г. принял билль «О долготе», на основании которого человек, 

сумевший изобрести метод, позволяющий определить долготу в пределах одного градуса 

большой окружности, мог получить денежную награду. 

Примером использования игры в социальной практике является Франция XVIII в. 

Военное руководство страны объявило денежное вознаграждение тому, кто придумает 

способ сохранения пищи свежей длительное время. Активизируя усилия интеллектуальной 

элиты и среднего класса, Франции удалось решить поставленную проблему посредством 

изобретения способа консервации пищевых продуктов. 

Таким же образом были достигнуты и другие серьезные успехи в науке: первый 

полет через Атлантику (1927 г.), запуск первого частного пилотируемого космического 

корабля (2004 г.). 

Как видно из выше представленных примеров, главным мотивационным 

компонентом, относящимся к принципу геймификации, который мотивировал людей на 

какие-либо действия, выступала награда. Однако, геймификация также имеет ряд других 

компонентов, которые в совокупности провоцируют людей на еще более активные 

действия для достижения цели: 
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Рисунок 1. Техники геймификации 

Использование игровых механик в бизнесе стало популярно во времена буржуазной 

модернизации. В XVIII–XX вв. организации стали принимать попытки внедрения игровых 

элементов в коммерческие операции. Так, в 1910 г. Американская компания Kellogg 

Company провела конкурс на лучшие детские рисунки, победители которого имели право 

разместить свои работы в рекламе продукции. 

В начале XX в. геймификация стала использоваться в управлении персоналом. 

Значительный вклад в развитие гейминга в этой среде внесли Ф. У. Тейлор, Г. Форд, Ф. Б. 

Гилбрет и Л. Гилбрет, поддерживающие идею использования научного анализа для 

улучшения операций ручного труда. 

В 2002 г. была создана программа «Серьезные игры», направленная на решение 

проблем в области национальной безопасности, образования и здравоохранения. 

Программа объединила общества, использовавшие полнофункциональные игры для 

создания неигровых симуляций и обучения. Так, в 2008 г. игра под названием «Re-Mission» 

поспособствовала лучшему соблюдению указаний врача в процессе проведения 

химиотерапии у детей, больных раком. В этом же году создаются «Игры для изменений» 

(англ. Games for change), направленные на изменение негативных реалий в социуме. 

Тем не менее, до 2010 года термин «геймификация» редко использовался в научном 

обществе и в бизнес-среде. Это обуславливается тем, что не было накоплено достаточного 

позитивного опыта использования проектов по игрофикации. Широкое распространение 

термин «геймификация» получил только в 2010 году, после публикации всемирно 

известного эксперта Ю-Кай Чоу, посвященной составным элементам игрофикации. Ученый 

разработал октализ – схему восьми основных элементов концепции гейминга: 

Восьмигранник Ю-Кай Чоу Рис1. представляет собой продукт анализа человеческой 

мотивации, обуславливающий поведенческие стимулы человека, повышающие 

внутреннюю мотивацию индивида к выполнению какого-либо действия. 

В настоящее время к наиболее актуальным сферам использования метода 

игрофикации относят: 

1. Системы показателей работы сотрудников; 

2. Управления инновациями; 

3. Личностное развитие; 

4. Взаимодействие с клиентами; 

5. Образование. 

Вместе с развитием информационных технологий, интерес ученых и методистов к 

использованию концепции геймификации в образовании только увеличивался. 

Первопроходцем в этой области стал Т. Мэлоун, который в 1980 г. предложил использовать 

компьютерные игры в обучении детей. [3]  

В 2010 году начался бум геймификаци. Отчасти это было связано с тем, что общество 

«созрело» и согласилось использовать «геймифиацию» как общий термин, причиной этому 

стали примеры, чётко демонстрирующие суть геймификации. Вероятно, наиболее значимой 

была презентация Джесси Шелла, известного разработчика игр, который владеет 

компанией Shell Games и преподает в Университете Карнеги – Меллон. В 2010 Джесси 
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Шелл выступил на конференции DICE, крупной конференции, посвящённой 

компьютерным играм, и его презентация тут же разошлась по всему свету. В данной 

презентации он раскрыл потенциальные возможности геймификации, что стало 

последствием применения геймификации в настоящее время. Похожий эффект в том же 

году имела книга Джейн Макгониал «Разрушительная реальность», а также интервью, 

которые она давала. Джейн – разработчик компьютерных игр, известных как игры с 

альтернативной реальностью. Игры, внедряемые в реальную жизнь. Она говорила, что при 

помощи игр можно решить основные проблемы человечества, помочь людям справиться с 

изменениями климата или неравенством. Таким образом сделать людей более здоровыми, 

полноценными, увлеченными и успешными. [4]  

На настоящий период времени, в Молдове также активно применяются различные 

виды геймификации, которые в большинстве случав имеют видимый успех.   

Геймификация как технология вовлечения в процесс покупки, методические 

аспекты оценки влияния в маркетинге. Существует несколько классификаций 

геймификации как маркетингового инструмента. Первая представлена в работе «Вовлекай 

и властвуй. Игровое мышление на службе бизнеса», в которой Кевин Вербах и Дэн Хантер 

выделяют три вида геймификации: внутреннюю, внешнюю и геймификацию, изменяющую 

поведение.  

Внутренняя геймификация обычно используется для повышения 

производительности труда и других внутренних показателей организации. Геймификация 

такого вида характеризуется двумя чертами. Во-первых, все участники 

геймифицированного проекта уже являются членами одного коллектива, а значит они 

знакомы между собой и имеют схожие корпоративные ценностные установки. Во-вторых, 

геймификация встраивается в уже существующую систему управления организации, что 

накладывает на неё некоторые ограничения.  

Внешняя геймификация задействуется в решении маркетинговых задач организации 

и направлена на внешнего потребителя товаров и услуг компании. Таким образом, внешняя 

геймификация используется для увеличения узнаваемости, привлечения потребителей и 

формирования лояльности к бренду.  

Третий тип геймификации по Вербаху и Хантеру — это геймификация, изменяющая 

поведение. Геймификация, изменяющая поведение, используется для формирования новых 

привычек у потребителей. Например, это может быть мотивация к ведению здорового 

образа жизни или же изменение отношения детей к учебе в школе.  

В то же время в работе «Геймификация в бизнесе: проблемы использования и 

перспективы развития» А. Маркеева предлагает свою классификацию геймификации. 

Автор выделяет геймификацию, используемую организациями для решения 

маркетинговых задач, и геймификацию, задействованную в управлении персоналом 

компании.  

Геймификация может быть задействована для решения следующих маркетинговых 

задач организации:  

1. продвижении продукта;  

2. привлечение потребителей в программы по созданию / тестированию / 

модификации товаров и услуг;  

3. формирования «нового» типа поведения потребителя;  

4. модификация программ лояльности потребителей.[5]  

Более того инструменты геймификации помогают эффективно и с меньшими 

финансовыми затратами решать задачи из области управления персоналом. Игровые 

механики позволяют создать увлекательную и интерактивную рабочую среду, которая 

мотивирует сотрудников качественнее выполнять свои обязанности.  
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Геймификация в маркетинге представляет собой стратегию, использующую игровые 

элементы и механики в негейминговых контекстах, таких как процесс покупки, чтобы 

стимулировать вовлеченность, усиливать взаимодействие и мотивировать потребителей. 

Технология геймификации в процессе покупки: 

1. Повышение вовлеченности: Использование игровых элементов, таких как баллы, 

достижения, уровни, челленджи (вызовы), стимулирует участие клиентов и делает 

процесс покупки более увлекательным и интересным. 

2. Награды и поощрения: Предоставление наград и бонусов за определенные действия 

(например, скидки, привилегии) стимулирует клиентов совершать покупки и 

участвовать в программе лояльности. 

3. Персонализация опыта: Геймификация также позволяет индивидуализировать опыт 

покупателей, предоставляя им возможность выбора, настройки и участия в акциях, 

соответствующих их интересам. 

Методы оценки влияния геймификации в маркетинге: 

1. Анализ данных: Измерение участия и поведения клиентов в рамках 

геймифицированных программ при помощи данных о покупках, активности на 

платформах, времени участия и других метрик. 

2. Обратная связь клиентов: Опросы, интервью и обзоры клиентов позволяют понять 

их впечатления от геймифицированных маркетинговых кампаний и программ 

лояльности. 

3. Сравнительные анализы: Сравнение показателей до и после внедрения 

геймификации, включая продажи, уровень вовлеченности клиентов, удержание и 

другие ключевые показатели эффективности. 

Геймификация в маркетинге привлекает внимание и участие клиентов, создавая 

уникальные и вовлекающие опыты покупки. Оценка влияния геймификации включает в 

себя комплексный подход, включающий в себя как качественные, так и количественные 

методы, чтобы оценить её успешность и эффективность в достижении маркетинговых 

целей. 

Успешные кейсы геймификации в действии. Применение геймификации в 

интернет-магазинах открывает новые горизонты для увеличения продаж, вовлеченности 

клиентов и их лояльности. Несколько компаний уже использовали этот подход с 

ошеломляющим успехом. Рассмотрим несколько ярких примеров: 

1. Nike+: Бег к успеху. 

  

 
Рисунок 2. Достижения пользователей приложения Nike+ 

Источник: https://www.nike.com/ 
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Кейс: Nike создал приложение Nike+, которое позволяет пользователям отслеживать 

свои беговые тренировки, устанавливать цели и отслеживать прогресс. Благодаря 

функциям соревнований и обмена результатами с друзьями, пользователи мотивированы 

оставаться активными. 

2. Starbucks: Звезды на пути к лояльности.  

 

 
Рисунок 3. Программа лояльности Starbucks 

Источник: https://www.starbucks.com/ 

Кейс: Starbucks использует игровой подход в своей программе лояльности, позволяя 

клиентам зарабатывать звезды, которые можно обменять на напитки и еду. Клиенты 

зарабатывают баллы за каждую покупку, что мотивирует их возвращаться и тратить 

больше. 

3. Sephora: Красота через игру. Кейс: Sephora превратила покупку косметики в игру 

с помощью своей программы лояльности Beauty Insider. Клиенты накапливают баллы за 

покупки, которые можно обменять на эксклюзивные предложения и доступ к специальным 

событиям. Также они могут участвовать в викторинах и конкурсах, чтобы выиграть 

дополнительные баллы. [6] 

Ошибки при внедрении геймификации. При внедрении гейм-элементов в бизнес-

процессы, могут возникать ошибки, которые приводят к негативным результатам. Ниже 

перечислены наиболее распространенные ошибки: 

 

 
Рисунок 4. Ошибки внедрения геймификации 

Источник: [1] 
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Несмотря на потенциал системы в достижении высоких результатов и 

существенного улучшения бизнес-процессов, внедрение данной методики часто 

сопровождается ошибками. Преодолев эти трудности, компании смогут увеличить 

вовлеченность участников, улучшить качество предоставляемых услуг и продуктов, а также 

увеличить свою прибыль. 

Внедрение любой новой методики или системы в бизнес-процессы всегда связано с 

определенными вызовами и трудностями. Ошибки могут возникать из-за недостатка 

понимания процесса, отсутствия опыта у сотрудников или недостаточного уровня 

подготовки. Чтобы преодолеть эти трудности, важно обеспечить качественное обучение и 

поддержку для сотрудников, а также четко определить цели и ожидаемые результаты от 

внедрения новой методики. 

Заключение. Введение геймификации в маркетинговые стратегии представляет 

значительный практический интерес, так как это является инновационным способом 

привлечения и удержания внимания клиентов в современной бизнес-среде. Этот 

инструмент уделяет внимание психологическим и поведенческим аспектам, основываясь 

на принципах игр, чтобы стимулировать активное участие аудитории в процессах покупки, 

улучшения отношений с брендом и увеличения уровня лояльности клиентов. 

Аспекты геймификации в маркетинге включают в себя понимание мотиваций, 

ценностей и предпочтений потребителей, что позволяет адаптировать стратегии к их 

потребностям. Использование игровых элементов, таких как баллы, уровни, достижения и 

награды, увлекает и мотивирует клиентов к желаемым действиям, таким как совершение 

покупок или участие в программе лояльности. 

Эффективность геймификации в маркетинге оценивается через различные методы, 

включая анализ данных, обратную связь клиентов и сравнительные анализы. Эти подходы 

позволяют оценить уровень участия клиентов, увеличение продаж и удовлетворенность 

клиентов в результате применения геймификационных стратегий. 

Итак, геймификация в маркетинге представляет собой не только увлекательный 

подход, но и теоретически обоснованный метод, способный существенно повлиять на 

вовлеченность клиентов, повышение продаж и укрепление связи с брендом. Основные 

теоретические аспекты геймификации в маркетинге подчеркивают важность понимания 

потребностей аудитории и создания интересного и привлекательного опыта покупки, что в 

конечном итоге способствует улучшению результатов бизнеса. 

 

Список литературы 

1. Альт Людмила. Геймификация в маркетинге: примеры использования. Интернет-

маркетинг: https://habr.com/ru/companies/altcraft/articles/741706/ 

2. Академия Calltouch, Платформа омниканального маркетинга, Словарь маркетолога: 

https://www.calltouch.ru/blog/glossary/gejmifikacziya/ 

3. Котов К., Слукина А.  Парадигма развития гейминга в образовательной системе вуза: 

история и перспективы. https://research-journal.org/archive/9-111-2021-september   

4. Кевин Вербех.  Вовлекай и властвуй. Игровое мышление на службе бизнеса. 

Аудиокнига, параграф 1.5                

5. Когель А. и др. Геймификация как маркетинговый инструмент: психологический 

аспект. В: Вопросы студенческой науки Выпуск №9 (37), сентбярь 2019, с. 56-60 

https://cyberleninka.ru/article/n/geymifikatsiya-kak-marketingovyy-instrument  

6. Ковалев Р. Как увеличить продажи в интернет-магазине с помощью геймификации 

https://stik.pro/blog/primienieniie-printsipov-ghieimifikatsii-dlia-uvielichieniia-prodazh-

v-intierniet-maghazinie/ 

 



V Международный конкурс студенческих научно-исследовательских  

работ по экономике 

 
263 

 

УДК 339.138:658 

УПРАВЛЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬЮ ДЛЯ ОБЕСПЕЧЕНИЯ 

ФИНАНСОВОЙ УСТОЙЧИВОСТИ 

 

Петрович Лилия, Комратский 

Государственный Университет 

Комрат, Р.Молдова  

stoculilia@mail.ru 

Златовчена Инна, преподаватель, 

магистр экономики, Комратский 

Государственный Университет 

Комрат, Р.Молдова in_fin81@mail.ru 

 

Фаза экономического цикла, в которой находится страна, оказывает значительное 

воздействие на финансовую устойчивость. В период экономического кризиса складывается 

ситуация, при которой скорость реализации товаров отстает от скорости их производства. 

Инвестиции в товарные запасы сокращаются, что еще более снижает объемы продаж. 

В целом доходы компаний уменьшаются, а прибыль сокращается как в 

относительных, так и абсолютных значениях. Это приводит к уменьшению ликвидности 

предприятий и их способности выполнять платежи. 

Цель данного исследования заключается в выявлении влияния 

конкурентоспособности на финансовую устойчивость, анализируя это на примере 

предприятия виноделия SA "Tomai-Vinex". 

Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи: 

✓ Провести SWOT-анализ текущей рыночной позиции компании. 

✓ Сформулировать предложения по укреплению рыночных позиций и 

финансового состояния данного исследуемого предприятия. 

Для того чтобы отечественные промышленные и продовольственные товары могли 

успешно конкурировать на мировых рынках, необходимо добиться высокого качества этих 

товаров, соответствующего международным стандартам. С целью провести всесторонний 

анализ конкурентоспособности предприятия был применен метод SWOT-анализа. Этот 

метод позволяет выявить как сильные, так и слабые стороны предприятия, а также оценить 

имеющиеся возможности и угрозы, с которыми оно сталкивается. 

 По результатам анализа становится очевидным, что компания SA «Tomai-Vinex» 

реализует стратегию, направленную на укрепление своего лидерства, поддержание 

высокой прибыльности и обеспечение устойчивых позиций на рынке. Этот курс действий 

предусматривает активное устранение проблем, связанных с качеством продукции, 

обслуживанием и другими ключевыми аспектами. При анализе финансового состояния 

предприятия особое внимание уделяется оценке ликвидности текущих активов. Это  

стратегически важный аспект для долгосрочного успеха предприятия, поскольку 

способность своевременно удовлетворять свои финансовые обязательства считается одним 

из определяющих условий его устойчивого существования на рынке. 

 

Таблица 1Анализ сильных и слабых сторон  предприятия 

Потенциальные внешние, слабые 

стороны предприятия 

Потенциальные внутренние, слабые 

стороны предприятия. 

1. Полная компетентность в 

ключевых вопросах 

1. Нет чёткого стратегического 

направления развития 
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2. Хорошее впечатление, 

сложившееся у клиентов о компании 

3. Экономия на масштабах 

производства 

4. Умение избежать (хотя бы в 

некоторой мере) сильного давления со 

стороны конкурентов 

5. Большой опыт 

6. Превосходные 

технологические навыки 

7. Низкие издержки на 

приобретения сырья за счёт наличии 

собственной мельницы 

8. Хорошее впечатление со 

стороны партнёров 

 

2. Внутренние 

производственные проблемы 

3. Низкая производительность 

из-за нехватки времени на решение 

организационных вопросов. 

4. Недостаток в постоянном 

штате некоторых специалистов 

5. Плохая информированность 

на рынке о компании 

6. Слишком узкий ассортимент 

продукции 

7. Неудовлетворительная 

маркетинговая деятельность 

8. Недостаток денег на 

финансирование необходимых 

изменений в стратегии 

9. Высокая стоимость 

постоянных расходов 

 Источник: [1, с.26] 

 

Коэффициент абсолютной ликвидности ниже уровня норматива 0,2-0,25. Следует 

отметить, что этот показатель изменился в сторону снижения , демонстрируя 

неустойчивость абсолютной ликвидности. В частности, абсолютная  ликвидность 

снизилась за весь исследуемый период от 0,013 до 0,044.   

 
 

Рис. 1 Динамика коэффициентов ликвидности SA «TomaiVinex»  

за 2018-2022гг 

Источник: расчеты автора по отчетности предприятия  

Однако это характерная ситуация для сезонного производственного предприятия - 

некритична хотя и требует контроля для недопущения просроченных текущих  платежей.   

На предприятии наблюдается благоприятная тенденция увеличения коэффициентов 

текущей и промежуточной ликвидности, что свидетельствует о высокой финансовой 

устойчивости. Умеренное увеличение дебиторской задолженности в период сокращения 

краткосрочных обязательств способствовало повышению промежуточной ликвидности, 

которая на протяжении всего рассматриваемого периода превышает нормативные значения 

и находится в диапазоне от 0,98 до 1,62. 
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Коэффициент текущей ликвидности также превышает нормативные показатели и 

варьируется в диапазоне от 3,06 до 4,9 на протяжении периода, что свидетельствует о 

значительной финансовой устойчивости предприятия в динамике. С учетом данных 

критериев, предприятие относится ко второй группе по уровню финансовой устойчивости 

и демонстрирует высокую вероятность сохранения своей деятельности на протяжении пяти 

лет без риска банкротства. 

Учитывая данное положение, необходимо более детальное изучение динамики 

финансовых результатов предприятия, в частности, оценку их рентабельности и деловой 

активности. 

В условиях интенсивной конкуренции имеет решающее значение поддержание 

высокого уровня деловой активности. Для принятия управленческих решений в области 

маркетинга существенной важностью обладает комплексный показатель оборачиваемости, 

особенно продолжительность операционного цикла, выраженная в днях. Следовательно, 

для принятия управленческих решений в области финансового управления критическим 

параметром является продолжительность финансового цикла, также выражаемая в днях. 

Высокая продолжительность финансового цикла обусловлена длительным 

производственным циклом. Положительная тенденция к росту продолжительности 

финансового цикла оценивается негативно, поскольку означает замедление процесса 

погашения обязательств в интервале от 42 до 63 дней, что является увеличением в полтора 

раза.  

На начало 2023 года коэффициент восстановления и коэффициент утраты 

платежеспособности превышают 1, что указывает на то, что в течение следующих 3 месяцев 

предприятию нет угрозы утраты платежеспособности, и в ближайшие 6 месяцев 

существуют возможности восстановления платежеспособности. 

Анализ банкротства, проведенный на основе модели Бивера, указывает на то, что в 

ближайший период, от 1 до 3 лет, вероятность банкротства невелика. Однако динамика 

текущей ликвидности и рост объема товаров, имеющих материально-значимую 

задолженность (ТМЗ), подчеркивают важность проведения прогнозов относительно утраты 

и восстановления платежеспособности. 

  Таблица 2 Коэффициенты утраты и восстановления платежеспособности. 

Показатель Формула Прогнозный расчет  на 

2023г 

Коэффициент утраты 

платежеспособности 

Кутр= Ктлк -3/12* ΔКтл /2 Кутр = 4,9+3/12*(4,9-3,8)/2=5,38 

Коэффициент 

восстановления 

платежеспособности 

Квосст = Ктлк -6/12* ΔКтл /2 Квост.= 4,9+6/12*(4,9-3,8)/2=5,18 

Источник: расчеты автора  

          С учетом позитивной динамики текущей ликвидности, рекомендуется разрабатывать 

прогнозы для обеспечения финансовой стабильности с целью предвидеть и 

минимизировать риски банкротства. В этом контексте рекомендуется вычислять 

коэффициенты утраты и восстановления платежеспособности. 

В связи с этим предлагается рекомендации по ускорению сбытовой деятельности 

путем применения маркетинговых технологий. Также целесообразно предпринимать меры 

для синхронизации дебиторской и кредиторской задолженности. Эффективным считается 

максимальное использование предоставляемых поставщиками отсрочек с целью 

поддержания оптимальной платежеспособности. Кроме того, рекомендуется усилить 

усилия по сокращению оборачиваемости дебиторской задолженности через маркетинговые 
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мероприятия, направленные на ускорение сбыта. Это в свою очередь даст возможность 

привлечения средств для урегулирования текущих кредиторских обязательств. 

Рассчитанный годовой экономический эффект от внедрения инновационных 

мероприятий в рамках маркетинговой стратегии автора составляет 159600 леев. Это 

исследование подтверждает значительное воздействие модифицированной модели 

управления конкурентоспособностью компании на её эффективность и финансовую 

стабильность. 
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В современной бизнес-среде конкуренция между предприятиями становится все 

более жесткой и непредсказуемой. Предприятия постоянно находятся под давлением 

высокой конкуренции, что может вызвать значительные вызовы для их роста и развития. 

Недооценка важности конкурентных преимуществ и стратегий их применения может 

привести к снижению конкурентоспособности предприятия и его дальнейшему отставанию 

от других участников на рынке. 

На сегодняшний день украинская бизнес-среда также характеризуется высокой 

конкуренцией, особенно в ключевых отраслях, таких как информационные технологии, 

агропромышленность, финансовые услуги и розничная торговля. Большинство компаний 
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осознают важность развития конкурентных преимуществ, однако многие из них 

сталкиваются с проблемами в их эффективном применении. 

Украинские компании часто сталкиваются с вызовами, связанными с отставанием во 

внедрении новейших технологий, недостаточным использованием маркетинговых 

стратегий и недостатком инвестиций в исследования и развитие. Многие предприятия 

осознают потребность в инновациях, однако сталкиваются с трудностями в внедрении 

новшеств из-за недостатка квалифицированных кадров и ограниченности финансовых 

ресурсов. 

Тем не менее, некоторые украинские компании успешно применяют стратегии, 

направленные на развитие конкурентных преимуществ, через активное внедрение 

инноваций, поиск новых рынков сбыта и улучшение качества продукции или услуг.  

В целом, украинские компании активно работают над усовершенствованием своих 

конкурентных преимуществ, однако они сталкиваются с рядом внутренних и внешних 

вызовов, требующих постоянного анализа и улучшения стратегий. 

Анализ последних публикаций по данной теме является важным шагом для 

понимания текущих тенденций и точек зрения в обсуждаемой области. Путем анализа 

последних статей, исследований и мнений экспертов можно получить обзор актуальной 

информации и выявить основные направления исследований или дискуссии в 

определенной области. Изучением конкурентных преимуществ предприятий занимались 

многие отечественные и зарубежные учение, например: Балабанова Л. В., Варга И. Ф., 

Клименко С. М., Лепа Н. Н., Перерва П. Г., Портер М., Роуз М. Д., Фатхутдинов Р. А., 

Черная М. В. и другие. 

Интенсивный интерес со стороны исследователей к изложению теоретических и 

методических знаний в сфере конкурентоспособности указывает на актуальность и 

перспективы развития этого направления. 

 Конкурентные преимущества предприятия являются ключевым фактором его 

успеха в современной деловой среде. Конкурентные преимущества предприятия 

представляют собой уникальные качества или особенности, которые делают его продукты 

или услуги более привлекательными для потребителей по сравнению с аналогичными 

продуктами или услугами, предлагаемыми конкурентами на рынке. Эти преимущества 

помогают предприятию удерживать лидирующие позиции на рынке и создавать стойкие 

барьеры для конкуренции. Стратегии их применения определяют, насколько эффективно 

предприятие использует свои ресурсы и возможности для отличия от конкурентов. 

Проблема выбора наиболее приемлемой конкурентной стратегии является 

достаточно сложной задачей, которая требует учета ряда обстоятельств. Таким образом, 

выбор зависит от возможностей предприятия, работает на целевом рынке. Все типы 

конкурентных преимуществ компании в зависимости от сложности их достижения можно 

разделить на преимущества низкого и высокого порядка. Преимущества низкого порядка 

связанные с реальной возможностью использования относительно дешевых ресурсов: труд, 

материалы (сырье), компоненты и др.  

Ученые, которые занимались изучением конкурентных преимуществ предприятия и 

исследованием конкуренции в целом, предлагают различные определения понятия 

«конкурентные преимущества». В табл. 1. выделены несколько определений этих авторов. 
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Таблица 1. Подходы ученых к определению понятия «конкурентные преимущества» 

Автор Определение 

М. Портер более высокая эффективность использования ресурсов фирмы, 

чем у конкурентов [1]. 

Ж. Ламбен характеристики, свойства товара или марки, создающие для 

фирмы определенное преимущество над своими прямыми 

конкурентами; эти атрибуты или характеристики могут быть 

самыми разными и относиться как к самому товару (базовой 

услуге), так и к дополнительным услугам, сопровождающим 

базовую, к формам производства, сбыта или продаж, 

специфическим для фирмы или товара» [2].  

К. Елин. совокупность факторов, прямо или косвенно определяющих 

стабильный или растущий выбор участников рынка в пользу 

предприятия, позволяющий получать определенный 

экономический эффект, увеличивающий или стабилизирующий 

прибыль. [3]. 

В. Голик  концентрированное проявление превосходства конкурентов в 

различных сферах (видах) деятельности предприятия [4]. 

А. Янковый превышение (если фактор стимулятор) или его низкое значение 

(если фактор является дестимулятором) по сравнению с 

соответствующими факторами стратегических конкурентов [5]. 

 

На основании мнений ученых, термин «конкурентные преимущества предприятия» 

означает уникальные характеристики, ресурсы или стратегии, которые позволяют 

предприятию выделяться на рынке и обеспечивать превосходство над конкурентами. Эти 

факторы способствуют увеличению привлекательности продуктов или услуг предприятия 

для потребителей, что в результате может привести к увеличению объемов продаж, 

укреплению лояльности клиентов и повышению рыночной доли. 

Целесообразно выделить ключевые конкурентные преимущества предприятия. Всех 

их можно отобразить на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Ключевые конкурентные преимущества предприятия 

Следует детальней рассмотреть каждый из данных элементов: 
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• Производство: этот элемент подразумевает наличие изобретений, патентов, 

ноу-хау, товарного знака; прогрессивное технологическое оборудование; специализацию и 

концентрацию производства; местоположение предприятия. 

• Технология: сюда можно отнести экономию трудовых затрат благодаря 

внедрению механизации и автоматизации; оптимальное использование ресурсов и 

оборудования; повышение стандартов качества продукции. 

• Ресурсы: получение доступа к высококачественным и недорогим ресурсам, 

включая сырье, материалы, топливо, энергию, финансы и информацию; доступ к рынку 

новых технологий; минимизация расходов на логистику и трансакции. 

• Кадры: здесь целесообразно выделить улучшение результативности и 

стандартов труда, оптимизацию управления трудовыми процессами и организацией 

производства, развитие квалификации сотрудников, формирование возможностей для 

карьерного роста и стимулирование эффективного трудового вклада. 

• Управление: а именно высокий уровень управленческой культуры, 

квалификация и дисциплина руководителей; управление поставками сырья, материалов, 

комплектующих деталей, ресурсов в строго установленные сроки; внедрение 

сертифицированной системы управления качеством в соответствии с международными 

стандартами ISO 900:2000; способность более эффективно создавать, производить и 

реализовывать продукцию по сравнению с конкурентами; анализ собственной 

деятельности, деятельности конкурентов, рынка, потребителей и на основе этого анализа 

разработка и внедрение стратегии устойчивого развития предприятия. 

Конкурентные преимущества обладают следующими ключевыми 

характеристиками: 

Гибкость под влиянием факторов окружающей среды. Конкурентное преимущество 

не является статичным качеством предприятий. Воздействие конкурентной среды 

способствует его динамичному развитию, что подразумевает необходимость поддержания 

и обновления имеющихся конкурентных преимуществ. Для достижения конкурентного 

преимущества требуются комплексные усилия, однако внешние факторы могут 

препятствовать этому процессу. Более того, одни и те же факторы могут как усиливать, так 

и ослаблять конкурентное преимущество. 

Относительность. Конкурентное преимущество подвержено сравнительной оценке, 

поскольку оно может быть оценено только в контексте определенных характеристик. 

Относительность конкурентного преимущества проявляется в зависимости от конкретных 

условий и обстоятельств. Предприятие, обладающее конкурентными преимуществами на 

одном рынке, может не обладать ими на другом, и наоборот. При анализе необходимо 

учитывать влияние реальных рыночных условий. 

Стратегии применения конкурентных преимуществ предприятия могут быть 

разнообразны и зависят от конкретных условий рынка и отрасли. Некоторые из них 

включают в себя: 

• стратегия дифференциации продукта или услуги: создание уникальных 

характеристик продукта или услуги, которые делают его более привлекательным для 

потребителей, чем у конкурентов; 

• стратегия ценового лидерства: установление более низких цен на продукцию 

или услуги по сравнению с конкурентами при сохранении приемлемого уровня прибыли; 

• стратегия фокусирования на узкой нише рынка: ориентация на узкий сегмент 

рынка с уникальными потребностями и предоставление товаров или услуг, которые точно 

соответствуют этим потребностям; 

• стратегия инноваций: внедрение новых технологий, процессов или продуктов 

для создания уникального преимущества перед конкурентами; 
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• стратегия качества обслуживания и клиентского опыта: установление 

высоких стандартов обслуживания клиентов и создание уникального клиентского опыта, 

который привлекает и удерживает клиентов; 

• стратегия брендинга: развитие сильного бренда, который становится 

узнаваемым и ассоциируется с уникальными характеристиками продуктов или услуг 

предприятия. 

Эффективное применение этих стратегий позволяет предприятию укрепить свои 

конкурентные позиции на рынке и увеличить свою долю в отрасли. 

Для формирования, поддержания и развития конкурентных преимуществ 

предприятия также успешно используются наступательные стратегии. Данные стратегии 

осуществляются в нескольких направлениях, которые отображены на рис. 2. 

 
Рис. 2. Направления наступательных стратегий 

Атака на сильные стороны конкурентов: эта стратегия включает в себя 

направленные усилия по проникновению на рынок, где конкуренты проявляют 

наибольшую силу, с целью создания преимущества путем более эффективного 

использования ресурсов или предложения более привлекательных условий для клиентов. 

Атака на слабые стороны конкурентов: здесь компания направляет свои усилия на 

уязвимые стороны конкурентов, пытаясь захватить их рыночные доли. Это может включать 

в себя предложение улучшенных продуктов или услуг, предоставление лучшего 

обслуживания клиентов и другие стратегии, чтобы вытеснить конкурентов из рынка. 

Многоплановые атаки: это стратегия, при которой компания использует несколько 

подходов одновременно, чтобы оказать давление на конкурентов с разных сторон, 

подрывая их позиции и создавая сложности в их деятельности. 

Захват стратегических позиций: этот подход предполагает захват важных точек на 

рынке или в отрасли, чтобы обеспечить себе преимущество перед конкурентами и укрепить 

свои позиции для дальнейшего роста. 

Гибкие тактические атаки: здесь компания использует более гибкие и агрессивные 

тактики, чтобы атаковать конкурентов в специфических областях или на определенных 

сегментах рынка, где у них есть уязвимости. 

Предупредительные меры: эта стратегия включает в себя предпринимательские 

действия, предпринимаемые заранее, чтобы предотвратить возможные угрозы или 

конкуренцию на рынке. Это может включать в себя инновации, развитие новых продуктов 

или услуг, чтобы оставаться впереди конкурентов. 

Для усиления и расширения конкурентного преимущества предпринимательских 

структур необходимо выбирать сферу конкуренции, которая отличается от выбора 

конкурентов, либо переходить к глобальной конкуренции, в то время как другие 
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отечественные компании продолжают ориентироваться на внутренний рынок. Поэтому 

подход к развитию конкурентного преимущества должен быть глобальным и основываться 

на приобретении новых конкурентных преимуществ в рамках следующей системы: 

стратегическая группа - отрасль национальной экономики - мировой рынок. 

Создание конкурентных преимуществ начинается с определения текущих и 

потенциальных потребителей, их местоположения, способов приобретения товаров, а 

также методов воздействия на них, учитывая их ценностные ориентации, предпочтения, и 

вкусы.  

Для выявления конкурентных преимуществ проводится анализ рыночного 

потенциала, тенденций рынка, предполагаемого развития с учетом стабильности 

технологий и структуры рынка, влияющих факторов, прогнозируемых изменений 

структуры рынка в результате экономического развития, изменений во вкусах и 

предпочтениях, действий конкурентов, а также ожидаемых инноваций, способствующих 

изменению вкусов и предпочтений. Также учитываются способы удовлетворения 

потребностей, представления о потребительских качествах, и создание новых 

потребительских характеристик и потребностей, которые не полностью удовлетворяются 

имеющимися товарами и услугами. 

Выводы. Все вышесказанное подчеркивает важность активного и комплексного 

подхода к формированию и усилению конкурентных преимуществ предприятий на рынке.  
На основе проведенного осмотра ключевых конкурентных преимуществ преприятия 

выделены ключевые елементы и детально рассмотрен каждый из них. 

Во-первых, необходим правильный выбор стратегии, основанной на конкурентных 

преимуществах. Это включает в себя такие методы, как стратегия дифференциации, 

стратегия ценового лидерства, стратегия фокусирования на узкой целевой аудитории и 

другие. Следует подчеркнуть, что выбор конкретной стратегии должен быть тщательно 

обдуман и соответствовать особенностям рынка, а также потребностям и ожиданиям 

клиентов. 

Во-вторых, необходим  постояный  анализ и обновления конкурентных преимуществ 

и стратегий, чтобы предприятие могло оставаться актуальным и конкурентоспособным на 

постоянно меняющемся рынке. Постоянное развитие и адаптация к изменениям внешней 

среды и требованиям потребителей являются ключевыми факторами для устойчивого 

успеха. 

Таким образом, понимание конкурентных преимуществ и эффективное применение 

стратегий их использования играют решающую роль в достижении успеха и долгосрочной 

устойчивости предприятия на рынке. 
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Истоки продакт-плейсмента уходят в конец 19 века, когда он впервые появился в 

популярных любовных романах. Там главные герои восхваляли модные предметы одежды, 

такие как корсеты, относящиеся к конкретным брендам. Впоследствии продакт- плейсмент 

органично влился в формат радио и затем телевидения. В современности этот метод 

рекламы остается актуальным для блогеров на Youtube и инфлюенсеров в Instagram. 

Продакт- плейсмент представляет собой форму скрытой рекламы. В Европе данная 

практика подвергается контролю и регулированию законом. Например, в детских, 

документальных и новостных программах использование продакт- плейсмента запрещено. 

Однако часто упоминание или показ брендированных продуктов в кадре может быть столь 

органичным, что его выявление становится чрезвычайно трудным. 

Одним из наиболее известных примеров являются сигареты. Успех рекламной 

компании с продакт- плейсментом табачной продукции в голливудских фильмах в 30-х и 

40-х годах XX века был поистине феноменальным и просуществовал практически на 

протяжении всей второй половины столетия. Интересным фактом является то, что выгоду 

получали как отдельные табачные компании, так и отрасль в целом. Как пример можно 

привести фильмы Тарантино, где была использована выдуманная фирма сигарет, однако 

независимо от того, какой марки сигареты демонстрировались в кадре, у зрителя оставалось 

подсознательное желание эмулировать героев любимых произведений и использовать 

данный продукт. 

В 2023 году доходы от размещения продукции по всему миру составят, по оценкам, 

29 миллиардов долларов США, по сравнению с примерно 25,8 миллиардами долларов 

годом ранее - рост более чем на 12 процентов. Годовая цифра, по прогнозам, продолжит 

расти, превысив 40 миллиардов долларов к 2026 году. Согласно тем же прогнозам, доходы 

от размещения продукции в Соединенных Штатах вырастут на 13 процентов до почти 16,4 

миллиарда долларов в 2023 году. По прогнозам исследователей популярность и стоимость 

размещения продукции в кино и сериалах с каждым годом будет только увеличиваться [6]. 

Мировая годовая выручка продукт -плейсмента в млрд. долларов 2021-2026 год 

представлена на рисунке 1. 
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Рис. 1. Мировая годовая выручка продукт -плейсмента  

в млрд. долларов 2021-2026 год 

Источник: statista.com 

Внедряя продукт в кино или сериал, компания преследует цель повысить 

узнаваемость бренда через воздействие на подсознание, например если на экране 

представлен персонаж с продуктом Apple, то зритель неосознанно хочет подражать ему, 

если фильм с продуктом становится популярным, это повышает упоминание бренда в сети, 

успех фильма определяет и успех компании, так как фильм остается в памяти зрителей, 

которые обсуждают его, рекомендуют или со временем пересматривают. 

Можно отметить тот факт, что компания Apple известна своими строгими правилами 

использования, изображения и фотографирования устройств. Например, в рамках своих 

рекомендаций по использованию товарных знаков и авторских прав, компания Apple 

заявляет, что продукты Apple следует показывать только «в лучшем свете, таким способом 

или в контексте, которые благоприятно отражаются на продуктах Apple и Apple Inc» [2]. 

Таким образом, после выхода фильма «Достать ножи», была подтверждена информация, 

что компания разрешает использовать свою технику в фильмах или сериалах только 

положительным персонажам, таким образом компания не хочет, чтобы их продукция 

выглядела в плохом свете, и при просмотре, например детектива, можно с легкостью  

Однако продукт плейсмент имеет свои недостатки, а именно высокая стоимость, то 

есть чем популярнее фильм, тем дороже размещение продукции, что затрудняет более 

мелким бизнесам покупать слот в фильме. Продукт плейсмент не имеет явного призыва к 

использованию данного продукта, а только как напоминание о себе. Трудно оценить 

эффективность размещения рекламы, так как на это влияет множетсво факторов, таких как 

сезонность, цены и конкуренция. Также ассоциации персонажа с продуктом может сыграть 

отрицательную роль, если у актера в частной жизни происходят негативные события, 

однако если определенный продукт уже ассоциируется с актером, это хороший шанс на 

долгосрочное сотрудничество с ним, в этом случае актер становится амбассадором бренда, 

также увеличивая его популярность и узнаваемость в медийном пространстве. 

Исследование проведенное в начале 2022 года, показало, что американская версия 

«Офиса» стала телешоу с наибольшим количеством продакт-плейсментов в мире. 

Комедийный сериал в псевдодокументальном стиле включал 1448 отдельных случаев 
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продакт-плейсмента за девять сезонов, за ним следовал «Сейнфельд» с 867 продакт-

плейсментами. Результаты исследования представлены на рисунке 2.  

 
Рис. 2. Тв- шоу с самым большим количеством продукт плейсментом 

Источник: statista.com 

Продакт-плейсмент в кино и на телевидении почти так же стар, как и сами 

традиционные вещательные СМИ. Одним из преимуществ непосредственной интеграции 

продуктов в шоу или фильм является то, что бренды могут обеспечить полное внимание 

зрителей. В отличие от традиционных рекламных роликов, которые часто используются во 

время перерывов в туалет или для пополнения запасов закусок и прохладительных 

напитков, продакт-плейсмент является менее разрушительным способом рекламы – иногда 

даже в том смысле, что зрители даже не подозревают о встроенном маркетинге. По 

состоянию на 2022 год комедийный мюзикл «Джози и кошечки» остается фильмом с 

наибольшим количеством продакт-плейсментов за все время: 109 размещений уложились в 

его продолжительность менее двух часов.  

Продакт-плейсмент в эпоху цифровых технологий, потребление видеоконтента 

радикально изменилось за последние несколько лет в связи с появлением потоковых 

сервисов по запросу. Поэтому неудивительно, что методы рекламы также адаптируются к 

потребностям потребителей. Одним из наиболее впечатляющих достижений в рекламных 

технологиях, возможно, является развитие инструментов виртуального размещения 

продукта (VPP). Эта новая и инновационная технология позволяет брендам вставлять свою 

продукцию в цифровом виде в телешоу или сцены фильмов на этапе постобработки, а это 

означает, что фирменные предметы больше не нужно использовать во время фактического 

процесса съемок. Одним из первопроходцев в этом подходе, основанном на искусственном 

интеллекте, является Amazon, в некоторых из его оригинальных шоу уже используются 

VPP (рис.3) [6]. 
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Рисунок 3. Использование виртуального размещения продукта до и после 

Источник: https://advertising.amazon.com/blog/virtual-product-placement 

Компания M&Ms провела виртуальную кампанию по продакт-плейсменту в пяти 

эпизодах программ Bosch и Making the Cut на Prime Video, в которой была представлена 

упаковка их популярного вкуса Fudge Brownie. Исследование развития бренда, 

проведенное Kantar, показало, что такие размещения эффективно повышают как 

благосклонность, так и покупательское намерение.  

Наблюдается рост популярности бренда на +6,9%, что в 3,3 раза выше, чем в 

цифровых CPG-кампаниях, измеренных Kantar.  

Наблюдается рост покупательского намерения на 14,7%, что в 8,2 раза больше, чем 

в цифровых CPG-кампаниях, измеренных Kantar. [5] 

Продукт плейсмент может стать причиной поднятия популярности уже забытых 

продуктов, как например телешоу «Очень странные дела» хорошо известно своей эстетикой 

80-х. Это открывает возможности для рекламы винтажной продукции. 

Создатели шоу сделали вафли «Eggo» любимым блюдом одной из главных героинь 

Одиннадцать(рис.4).  

 
Рисунок 4. Кадр из сериала «Очень странные дела» 

Источник: Netflix 

После выхода сезона «Очень странных дел» вафли Eggo снова обрели популярность. 

В том же году Эгго был упомянут в Твиттере. Компания оценивает этот риск в $201 801,60. 

Так продукт, терявший свою популярность, снова обрел продажи. 
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Неправильное размещение рекламы может привести к критике как продукта, так и 

фильма. Существует весьма необычный продакт-плейсмент спортивной обуви, который 

появляется в фильме «Мария Антониетта» Софии Копполы. Своеобразным решением 

режиссера было добавить в представленное в фильме интернирование XVIII века элементы 

современности, такие как новая волна и пост-панк-музыка в саундтреке. Но самым спорным 

элементом фильма стал продакт-плейсмент Converse, появившегося в сцене на пару 

секунд(рис.5). Первой реакцией будет диссонанс. Несмотря на множество исторических 

неточностей, фигурирующих в фильме, пара спортивной обуви в XVIII веке кажется 

перебором. Вне всякого сомнения, это было оригинальное решение Копполы: конверсы 

должны были показать бунтарский дух Марии Антониетты. Однако это действительно 

весьма спорное решение. Хорошей новостью является то, что появление Конверсов в 

фильме оставляет незабываемое впечатление еще долго после просмотра фильма. 

Рисунок 5. Кадр из фильма Мария Антуанетта 

Источник: Sony Pictures 

Таким образом, можно сделать вывод, что продукт плейсмент является мощным 

инструментом в мире рекламы, влияя как на зрителей, так и на бренды. Размещение 

продукции в кино и других масс-медиа имеет неоспоримые преимущества, но также 

сопровождается и определенными недостатками. Продукт плейсмент выполняет роль 

эффективного маркетингового инструмента, направленного на подсознательное 

формирование связи между продуктом и персонажем, что способствует улучшению 

узнаваемости бренда и создает позитивные ассоциации у зрителей. Хорошо реализованный 

продукт плейсмент может не только увеличить узнаваемость бренда, но и сделать его 

частью поп- культурного наследия. 
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В мире, где конкуренция не знает границ, а внимание потребителя — самый ценный 

ресурс, брендинг становится неотъемлемым компонентом успешной стратегии любого 

бизнеса. Он — это не просто логотип и название, а виртуальная визитная карточка 

компании, это ключ, отпирающий дверь к восприятию, запоминанию и, конечно же, 

лояльности потребителей.  

В этой статье, содержится информация о трех китах, на которых основывается 

любой бренд. Резонанса, дифференциация и вера. 

Для формирования бренд-маркетинга, опытные маркетологи пользуются 

концепцией RDB. R- Resonance (резонанс), D- Differentiation (дифференциация), B- Belief. 

(вера). Резонанс- знание покупателя о продукте, понимание того какой продукт он 

приобретет, зачем он ему, как этот продукт решает его проблему, как им пользоваться. Это 

еще информированность, где можно прибрести продукт, когда, как и. т. д. Необходимо так 

же подумать почему люди обращаются к нам. Для более детального формирования бренда, 

можно провести исследование и спросить клиентов, какие проблемы они смогли решить 

благодаря работе с нашей компанией. 

Когда резонанс игнорируется. Покупатель не понимает зачем ему продукт. Даже 

если есть боль у человека, он не знает о нашем продукте. Еще важно, чтобы потребители 

знали не только о решении проблемы, но знали еще и ощутимую пользу выгоду, которые 

они получат. Иначе говоря, необходимо продумать и донести ЦА, зачем им продукт, какую 

боль он решает, насколько полезен этот продукт. Как им пользовать, потому что, если 

покупателю привезут машину, разобранную на детали, он ее вряд ли сам соберет. Даже в 

собранном автомобиле, если он не знает правила дорожного движения, не знает где тормоз 

и газ, он попадет в аварию. Следует рассказать, когда пользоваться продуктом, это тоже 

важный вопрос, о котором клиент должен знать, к примеру, когда нужно менять шины, 

когда пополнять бензин и. т. д. 

При этом все должно быть просто. Лучший продукт- простой продукт. Но тут 

парадокс: сделать сложно — это очень просто. А вот сделать просто- это очень сложно. Как 

заметил долларовый миллионер, со основателя Монобанка: “Сегодня простота в банках- 

это очень уникальная история.” [1]. За счет того, что этот банк упростил все 

бюрократические процессы, люди понимают, как пользоваться. Итог- доля рынка 

Monobank в Украине- 33,74%. 

Простота- ключ к резонансу. Если приложение будет с перегруженным и лишним 

интерфейсом, им никто не будет пользоваться. Если в приложении банка на главном экране, 

не будет того, что ищет клиент в 80% случаев, к примеру- открыть счет, получить кредит, 

посмотреть выписки, открыть карту с расположением банковских терминалов, 

пользователь вероятнее всего удалит это приложение.  

mailto:mk21tampiza.sergiu@gmail.com
mailto:larisatrifonova@inbox.ru
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Дифференциация — это основное отличие от конкурентов, по сути, это УТП, то: 

почему покупатель должен сделать выбор в пользу нашего бренда. Как заметил специалист 

в сфере маркетинга: “Позиционирование — это то, как вы дифференцируйте свой товар в 

сознании покупателя” [2, с. 187]. Следует проанализировать свое позиционирование, 

позиционирование конкурентов, сформулировать уникальное торговое предложение. 

Необходимо доказать ценность товара, своей уникальностью, неповторимостью. “Если вы 

не будете ничем выделяться на многолюдной рыночной площади – вы обречены на 

неудачу, вас просто никто не заметит” [3, с. 44]. Иначе на любом рынке, где есть 

конкуренты, мы не будем отличаться, и будут покупать у тех, у кого дешевле. А как заметил 

высококлассный специалист в области маркетинга- Андрей Фёдоров, основать одного из 

самых крупнейших маркетинговых агентств в Украине, Fedoriv Agency: “За ценность вас 

будут любить, а за цену использовать” [4]. Задача одним словом описать, чем мы 

отличаемся, в чем наша уникальность. Если посмотреть на автопром, возьмем 3 простых 

примера, Volvo Mercedes, BMW. Все знают, что Volvo выбрал- безопасность, BMW- 

динамика, автомобиль для водителя. Mercedes- престиж, автомобиль для пассажира. 

Существует 5 уровней уникальности: 

"1 уровень уникальности- нулевой. Не нужно делать ничего. Пример открылось кофе 

под офисом, есть табличка, на котором написано меню, но и этот факт не приведет к успеху. 

2 уровень уникальности- двигатель торговли или рекламная игла. Суть в том, что у 

нас есть неуникальный товар, мы хотим его продавать и мы просто запускаем рекламу. Суть 

рекламы: здравствуйте мы вот эти делаем вот это”. Но есть проблема, чем менее 

уникальным является продукт и если нет четкой бренд- стратегии, то в момент, когда мы 

выключим рекламу у нас упадут продажи. Мы становимся рекламо-зависимой компанией. 

В тактической перспективе это пережить можно, но в стратегической это неправильно. 

Через 2-3 месяца, реклама начинает надоедать, и мы думаем, нужно дать новую рекламу. 

Когда мы меньше уделяем внимание бренду, тому, как он называется, тому, как он 

выглядит, а больше уделяем внимание тому, что мы, собственно, предлагаем. 

3 уровень уникальности- уровень на котором действуют практически 80% мировых 

брендов, в том числе очень успешных, в которых компании говорят примерно следующее: 

”Мы знаем, что нам не удастся создать по-настоящему уникальный продукт, мы знаем, что 

есть стандарты категории, у нас нормальный продукт, он не сильно хуже и не лучше 

конкурентов, поэтому у нас есть бренд стратегия, мы определим, те эмоциональные 

ценности, определим ту территорию в голове у потребителя, на которую мы претендуем”, 

тут нет хаотичного движения, это делается достаточно системно и достаточно долго, 

например 2 года, 3 или 4, то по прошествие этого времени возникает актив, потому что 

люди верят часто тому, что они слышат, если мы это говорим убедительно и постоянно, они 

считают, что это правда. Но потребитель умнеет, он понимает, что белая футболка- это 

обычная футболка, поэтому они говорят: “Зачем мне переплачивать” за несуществующую 

ценность бренда. 

4 уровень уникальности- уровень реальной уникальности, когда бренды дают 

неопровержимые доказательства того, что они верят во что говорят. При работе с брендами 

в международных компаниях, есть такие 3 буквы- RTB, reason to belief (причина верить). 

Вопрос потребителя, постоянно звучащий внутри: „А почему я должен вам верить, почему 

я должен вам верить, что у вас не обычный продукт, который вы заказали в Китае, на той 

же фабрике что и все остальные”. Поэтому 4 уровень — это уровень реальной 

уникальности, когда мы действительно инвестируем, то во что мы верим, то когда есть что 

показать и предъявить потребителю, чтобы подтвердить свои слова. Почему развиваются 

рестораны с открытой кухней? Потому что не верит уже никто, что это Home-Made Pasta. 

Люди, которые тысячу раз слышали про сочетание цены и качества, они недоверчивы. 
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Поэтому, когда компании говорят, что у них готова стратегия, когда готов на вопрос в чем 

отличие, нужно доказать, нужно сформулировать, то что будет доказательством, что 

компания The Best. Придумать обещание и предоставить улики. 

5 уровень уникальности- уровень глубокой уникальности. Это уровень, при котором 

бренды обладают настолько сильными инновациями, настолько сильной позицией, что они 

в корне меняют жизнь потребителей и как следствие меняют мир вокруг нас. Этот уровень- 

главная цель. Но чтобы быть на этом уровне, нужна реальная технологическая инновация, 

нужно постоянно атаковать себя, чтоб удивлять рынок новинками, нужно представлять, 

что-то принципиально новое, постоянно. Посмотрим на историю Iphone, на историю Apple, 

как только модель не обладает достаточным количеством инноваций, потребитель 

становится недоволен, у потребителя есть запас терпения, и он очень ограничен по времени, 

поэтому, чтобы создавать такие инновации, безусловно нужна культура инноваций в 

компании, не просто один раз случайно получилось, повезло, а это культура, направленная 

на создание таких сильных инноваций.  

Второе, это Wow- эффект. Что такое удовлетворенность? Это результат минус 

ожидания. Это когда сюрприз становится частью бизнес стратегии, когда потребитель, не 

просто удовлетворен, когда он спешит рассказать всему миру, что он пережил вместе или 

благодаря бренду. Чтобы сделать продукт “Окей”, нужно 20% усилий, если вы 

профессионал. А чтобы сделать из продукта, который “Окей”- “Wow” продукт, нужно еще 

80% усилий, нужно атаковать сами себя. 

И третье — это социальная ответственность. Компания Nike, не просто представляет 

кроссовки, которые удобно носить, они не просто выпускают новые технологии, которые 

можно потрогать, посмотреть тип ткани. Да Nike — это продавцы спортивной одежды и 

обуви, но стоит вдуматься какое количество жизней они изменили, потому что они не 

просто рекламируют свою обувь и говорят: “Победи себя, просто сделай это”, - огромное 

количество людей присоединяются к Nike+, Nike Runners Club, бренд говорит:” Давай беги 

с нами”, - он толкает человека к изменениям. Это уже давно не про одежду, это уже про 

жизненную философию, когда бренд является не просто каким-то решением сиюминутной 

проблемы или задачей, когда бренд становится, фактически частью того, что исповедует 

личность. У каждого мирового бренда есть социальная позиция, кто-то борется с пластиком 

в океане, кто-то с раком, кто-то меняет восприятие красоты. Бренд — это про изменение 

мира… Что такое быть с потребителем на одной волне? Это любить то, что они любят, и 

ненавидеть то, что они ненавидят, против чего бренд бы пошел на демонстрацию, за что 

бренд агитирует и в данном случае нужно смотреть с потребителем, с тем сегментом, 

который бренд видеть и смотреть в одну сторону. Решать не просто бытовую проблему 

потребителя, решать вместе с потребителем, какие-то проблемы в обществе, в городе, в 

стране, в мире.“ 

Вера- доказательства, что бренду можно доверять. Вера формируется посредством 

отзывов других клиентов, успешных кейсов, повышение квалификации сотрудников. 

Необходимо понять, почему клиент доверяет нам, может быть, для него важны отзывы 

других клиентов демонстрировать процесс производства и успешные кейсы. 

Почему так важна вера? 92% людей не делают нового в своей жизни [5]. Потому что 

они опираются на прошлый опыт, их устраивает нынешняя ситуация и они боятся обжечься. 

Человек боится идти в новое, так как это зона неопределенности, но, если он знает, что 1000 

человек до него прошли по этому пути, они живы, здоровы и к тому же счастливы, что 

поступили именно так. То человек будет уверен, что ему нечего опасаться. Взять в пример, 

прыжки с парашюта. Люди боятся прыгать, но если у компании есть отзывы и 10 знакомых 

этого человека прыгнули, остались живы и получили бурю эмоций, то, эта персона, не будет 

против прыжка.  
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Но существуют ниши, где потребителю сложно отказаться от текущего продавца и 

перейти к новому. В данном случае вера должна быть еще сильнее. Обычно это происходит 

в B2B рынке или в персонифицированном бизнесе, как например beauty-салонов, 

потребителям сложно отказаться от текущих продавцов и перейти к новым, и 

дифференциация, практически не эффективна в B2B сфере, там важны цифры, а не эмоции. 

“Если прийти в компанию и предложить услуги бухгалтерской фирмы и заявить, что мы 

самая необычная в мире бухгалтерская фирма, то как мы делаем бух. учет, так никто в мире 

не делает бух. учет. Тут нужна не дифференциация, тут нужны кейсы с довольными 

потребителями” [6]. Иначе говоря, дифференциация, не везде- ключевой фактор успеха.  

Вера – является таким же важным фактором. Если продавцу не доверяют, у него не 

купят. Вот, что заметил Роберт Чалдини в книге “Психология согласия”, он приводит 

наглядный пример из своей жизни, как доверие ведет к покупке:  

“Джим работал в компании, в чью тренинговую программу я записался. Эта 

компания производила дорогостоящие, активируемые температурой бытовые 

противопожарные системы для частных домов, Джим был лучшим менеджером по 

продажам во всей компании. Все менеджеры проводили обычную презентацию со 

сборником о продукции и тестом на знание противопожарной безопасности. У Джима ыл 

другой подход. Он выжидал, пока супруги начнут решать тестовые задания, и тогда хлопал 

себя по лбу и восклицал: “Ой я забыл в машине очень важную информацию, и мне нужно 

забрать ее. Я не хочу прерывать тест. Вы не будете против, если я самостоятельно выйду из 

вашего дома, а потом войду обратно?” Как правило ему отвечали:” Конечно-конечно, 

пожалуйста”, -нередко хозяевам приходилось выдать Джиму ключ от входной двери. 

Автор наблюдал, как Джим провел три презентации. „Каждый раз забывчивость 

проявлялась одинаково и в один и тот же момент. Позднее, когда мы вечером возвращались 

на машине в офис, я принялся расспрашивать его об этом. Но когда я стал расспрашивать 

его об этом, он выпалил в ответ:” Кому ты позволяешь самостоятельно входить в свой дом 

и выходить из него? Только тому, кому ты доверяешь, верно? Я хочу ассоциироваться в 

умах людей с доверием” …Ему нужно было лишь начать ассоциироваться с доверием” [7, 

с. 25]. 

Подводя итог можно сделать вывод, что чем выше уровень доверия, тем вероятнее 

что сделка состоится. Если веры нет, значит и покупки нет. По данным исследований: „Чем 

чаще человек прикасается к продукту, тем выше вероятность, что он его возьмет, так как 

больше доверяет ему” [8, с.242] 

Выводы: концепция RDB, играет важную роль, в которой каждый элемент 

незаменим.  

• Если не будет резонанса, то будет неважно, чем компания отличается от 

других игроков на рынке и насколько у них прекрасный продукт, поскольку он будет 

попросту не нужен потребителю, не будет решать его задачи. 

Бренды, которые создают резонанс среди своей целевой аудитории, стремятся к 

тому, чтобы их предложение было не просто полезным, но и звучало гармонично в 

контексте жизни и потребностей клиентов. Резонанс позволяет бренду стать частью 

повседневной рутины клиентов, решая реальные проблемы и улучшая их жизнь. 

В современном мире, где конкуренция огромна, резонанс становится мостом между 

компанией и ее клиентами. Это то, что делает бренд актуальным и привлекательным, и, 

следовательно, способствует успешности на рынке. Без резонанса, даже лучшие продукты 

могут остаться незамеченными и невостребованными. 

• Если не будет дифференциации, клиент не увидит разницы и купит там, где 

дешевле, так как нет смысла переплачивать за один и тот же товар. 
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Дифференциация также способствует созданию лояльности клиентов. Когда 

клиенты обнаруживают, что продукт имеет явные преимущества и уникальные 

характеристики, они склонны становиться постоянными покупателями, готовыми 

предоставить компании приоритет даже при небольшом увеличении цен. Таким образом, 

дифференциация не только способствует привлечению клиентов, но и удерживает их на 

долгосрочной основе.  

• Если нет веры, если клиент сомневается в приобретении продукта и 

сомневается в его пользе, тогда он выберет тот, которым пользовался до этого, или тот 

продукт, у которого будет гарантия, положительные отзывы других покупателей. 

Когда клиент ощущает, что его интересы и потребности находятся на первом 

месте, он более склонен к совершению покупки и остается лояльным бренду. 
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О чём идет речь, когда мы говорим о прибыльном бизнесе? Мы говорим не просто о 

заработке денег, а о создании устойчивой системы, о создании “Money making machine”, 

способной процветать в любых условиях. Задача предпринимателя – не разбогатеть быстро, 

а разбогатеть навсегда. 

Для достижения этой цели мы выделили и сформировали законы, которые являются 

фундаментом построения прибыльного бизнеса, начиная с выбора ниши, формулировки 

принципов, до факторов роста и направлений, которые необходимо развивать. Эти законы 

– не просто набор правил, это ключи к построению устойчивой долгосрочной системы, 
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способной удерживать успех на протяжении времени. Давайте вместе разберемся, что это 

за законы. И начнем с первого, с выбора ниши. 

Закон 1: осознанно выбирайте нишу бизнеса  

Следует осознанно подходить к выбору бизнеса. Это решение будет преследовать 

значительную часть жизни.  

Если начинать все с нуля, первым шагом предпринимателя станет аудит 

собственных навыков, анализ того, чем он умеет заниматься или в чем у него есть 

экспертность. Совет Уоррена Баффета гласит: „Не стоит вкладывать деньги в то, в чем не 

разбираешься”. Следует выбрать то дело, в котором есть какой - то опыт, знания, связи, 

которые можно использовать в качестве наставничества. 

2 этап - найти ту целевую аудиторию (сокращенно - ЦА), которая будет готова 

платить большие деньги за этот продукт, навык или знания. Это один из наиважнейших 

этапов. Сложно продать свадебное платье бабушке, торгующей семечками в деревне. А 

если таргетированную рекламу настроить на городских 22 - 27-летних девушек, эффект 

будет разительным. 

3 этап - понять боль потенциальных клиентов, предложить свое решение. Это 

базовый закон экономики: “Спрос рождает предложение”. Поэтому нужно выявить 

потребность, или создать её. 

4 этап - добавить собственные критерии выбора бизнеса. Желательно, чтоб это была 

услуга, так как ROI (возврат от инвестиций) высокий, затраты минимальны. Еще одним 

критерием стоит отметить - масштабируемость, необходимо продумать как легко можно 

масштабировать бизнес используя “клавиши” Ctrl+C и Ctrl+V, это по желанию, но поможет 

быстро расти. Остальные критерии основателю стоит выбрать самому, выбирать что ему 

важно.  

5 этап - разработать бизнес-модель (можно использовать модель - канва). И самое 

главное определить модель монетизации. Всегда выигрывает тот бизнес у кого лучше 

модель монетизации, а не тот у которого лучший продукт. Моделей много, необходимо 

выбрать наиболее подходящую. К примеру, модель монетизации компании Xerox основана 

на том, что главный товар - принтер, продается почти по себестоимости. Но чернила, стоят 

дорого, они высоко маржинальны. Таким образом компания Xerox, вместо разовой 

покупки, привязала пользователя к постоянным покупкам пожизненная ценность клиента 

(LTV) увеличилась. И маржинальность тоже. Результат: копировальные машины Xerox 

были дешевле чем у конкурентов, пользователи выбирали именно их, со временем стали 

ассоциировать копировальный аппарат с компанией. Бренд стал нарицательным. 

Одна из самых эффективных моделей - модель подписки. Так сделала компания 

Netflix, пользователи платили за подписку, а не за отдельный фильм. Так делают и 

нынешние IT компании, разрабатывающие искусственный интеллект. Midhourny - ввел 

платные пакеты подписки, минимальный пакет стоит - 10$/месяц. Компания обеспечила 

постоянный поток клиентов и постоянные выплаты. Leonardo.ai - конкурент midjourny, 

тоже внедрил подписку, но внедрил бесплатное ежедневное пользование, в результате, 

огромная доля пользователей midjourny, перешла к leonardo.ai. 

Ключи к прибыльному бизнесу: сделать аудит навыков, выбрать целевую 

аудиторию, понять боль ЦА предложить решение за счет своего навыка, добавить 

собственные критерии выбора бизнеса, продумать бизнес-модель и модель монетизации. 

Закон 2: заложите фундаментальные принципы бизнеса  

 Бизнес — это отражение собственника. Очень важно, чтобы ценности и 

принципы предпринимателя, были этичными и коррелировали с ценностями компании. Их 

необходимо знать для того, чтобы в любой кризисной ситуации, не было сомнений как 

поступать. 
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Вот список основных принципов, на которые опираются мульти - миллионеры. 

• Целеустремленность - Фокус на чистой прибыли. Цель любого 

коммерческого предприятия - получение прибыли, даже если собственники об этом не 

знают. Это аксиома. Целью может быть – расширение доли рынка, выход на новый рынок, 

но все они в конечном итоге, приводят к увеличению чистой прибыли. 

• Держать слово - любые товарно-денежные отношения строятся на доверии. 

Компании платят за исполнение обязательств. Важно помнить, что репутация 

зарабатывается годами и может разрушиться за секунды. 

• Чистота и прозрачность. Проблемы с “чистотой” - отпугнут кредиторов и 

инвесторов, заинтересуют налоговую, а это траты времени, денег и энергии, которые 

никому не нужны.  

• Упрощение. Упрощение - залог успеха. Здесь имеется ввиду простота в 

документации, одностраничный чек - лист при найме сотрудников, если говорить о 

простоте для клиента, то понятный интерфейс в приложении или на сайте, при 

маркетинговом исследовании — это анкета, состоящая из 5 вопросов, а не 45. 

• Честность - Быть честным с клиентами, поставщиками, инвесторами очень 

важно, если где - то произошел неприятный конфликт, честно признать виновность, если 

это так, и предпринять все чтобы такого больше не случилось. 

• Забота о клиенте - “Если вы хорошо обращаетесь с клиентами, они будут к 

вам возвращаться, потому что вы им нравитесь. Если вы им нравитесь, они потратят больше 

денег. Если они тратят больше денег, вы захотите обращаться с ними получше. (Как не 

угодить человеку, который собирается заплатить вам 332 000 долларов!) Если вы 

обращаетесь с ними хорошо, они будут возвращаться к вам. Круг замкнулся” [1, с.86]. 

• Страхование рисков - лучше отложить небольшую долю из прибыли, чтобы в 

кризисной ситуации не обанкротиться, и даже опередить конкурентов.  

• Новшество. Использовать современные технологии, для автоматизации всех 

процессов. 

Ключи к прибыльному бизнесу: сформулировать свои принципы и основываться на 

них, то что было указано выше это лишь примеры, которыми руководствуются успешные 

предприниматели. 

Закон 3: Развивайте 7 направлений бизнеса 

Эти направления обширные, но в каждом перечислено небольшое количество 

действий, которые можно внедрить уже после прочтения статьи, это не все концепции, а 

лишь капля сока. 

❖ Стратегия - важная ветка бизнеса. Стратегия отвечает на важный вопрос, как 

добраться поставленной цели. 

- Как сделать так, чтобы обойти конкурентов 

- Как сделать так, чтобы не допустить на рынок новых конкурентов 

- Что стоит сделать, чтобы клиенты хотели к нам вернуться 

- Что следует сделать, чтобы поставщики желали сотрудничать только с нами. 

- Что стоит сделать, чтобы привлечь больше инвестиций, если это требуется. 

- Как повысить ценность для потребителя. “Инновация ценности является 

краеугольным камнем стратегии голубого океана…Ценность для покупателя возрастает 

благодаря созданию и развитию элементов, которая эта отрасль ранее никогда не 

предлагала” [2, с. 303] 

Необходимо думать на несколько шагов вперед. Чтобы обойти конкурентов, важно 

думать на 2-3 шага дальше, чем они. Но чтобы построить глобальную компанию, лучше 

продумать всё на 15 ходов, учитывая макрофакторы, что если снова случится пандемия и 

границы закроют, что если доллар обесценится. Иметь план А, план B, план C. 
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❖ Финансы  

o Декомпозиция 

Предположим, мы поставили цель - увеличить выручку на 50.000$. Для начала, цель 

следует разложить. Эта модель называется - декомпозицией [3]. P - средний чек, Q -  

количество сделок. Далее нужно подсчитать на сколько стоит увеличить цену, или 

количество сделок, чтобы добиться требуемого результата. 

Таблица 1. Шаблон расчета декомпозиции цели предприятия 

Показатель Значения 

Цель- (Выручка) 50000 $ 

Ср. чек 1000 $ 

Нужно сделок (оплат): 50 сделок 

Конверсия из встречи в оплату 50% 

Нужно встреч 100 встреч 

Конверсия из заявки во встречу 20% 

Нужно заявок 500 

Ср. цена заявки 6 $ 

Нужен рекламный бюджет 3000 $ 

Затем эта информация передается в отдел маркетиинга. 

o P&L отчет  

Так же важно разбираться в отчете о прибылях и убытках. P&L (Profit and loses). Это 

фундаментальный элемент управления бизнесом. Он предоставляет информацию о доходах 

и расходах компании за определенный период времени и позволяет глубоко понять 

финансовое состояние предприятия, он так же позволяет оценить насколько компания 

рентабельна, генерирует ли она достаточно прибыли, так же помогает контролировать 

расходы.  

 

Рисунок 1. Отчет о прибылях и убытках в национальной валюте. 

Источник: видео гайд: Как посчитать прибыль бизнеса с помощью отчета P&L [4]. 

P&L отчет выглядит примерно как на рисунке 1. Можно выявить области, где можно 

сократить расходы. Такой отчет используется при принятии решения о финансировании и 

инвестициях в компанию. 

❖ Маркетинг  
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o Воронка  

 
Рисунок 2. Маркетинговая воронка в фитнес клубе “Резиденция” 

Источник: видео гайд: декомпозиция для достижения целей [5]. 

Помимо того, что необходимо наращивать рекламный бюджет, при условии, что 

ROMI больше 100%. Следует еще расширять воронку, определить где большая доля 

клиентов отсеивается, проанализировать почему так происходит, искоренить проблему. 

Каждый этап воронки нужно докручивать снизу вверх, иначе получится эффект бочки без 

дна, а наша цель - наполнить бочку большей жидкостью. 

o CJM (customer journey map) - путь клиента.  

Задача при каждой точке контакта, превзойти ожидания клиента, тогда сарафанное 

радио начнет работать, тогда клиенты начнут бесплатно рекомендовать продукт друзьям, 

родственникам, знакомым. 

Как это сделать? Каждая точка контакта: реклама в интернете, оформленная 

страничка, разговор с представителем компании, покупка, контакт после покупки…все 

должно быть оценено, либо тайным покупателем, либо анкетированием клиентов. Есть 3 

оценки:  

1) Не окей 2) Окей 3) Wow 
Как можно было догадаться, задача компании - добиться “Wow” оценки на каждом 

этапе Когда каждый этап достигнет Wow - уровня, клиенты точно будут рекомендовать 

продукт или услугу.  

❖ Продажи  

Продажи, стимулируют рост прибыли. Важно, чтобы был отдел продаж был как 

можно крупнее. Чем больше группа продавцов, тем выше конкуренция и стремление стать 

первыми. Как только создана одна команда, рекомендуется добавить еще несколько 

команд, для усиления сопернического духа. При этом делать бонусы не только 

победителям, но так же за достижение результата по общей прибыли.  

Не стоит расширять отдел продаж лишь в том случае, если перегружен отдел 

производства и достиг максимума, или поступают недостаточно клиентов. 

❖ HR (чек - листы, отчеты) 

При найме сотрудника, для начала следует иметь приблизительный портрет 

подходящего человека по softskills и hardskills. Softskills важнее, так как техническим 

навыкам можно обучить сотрудника, а способность влиться в коллектив, 

стрессоустойчивость или моральные принципы, потребуют коренных изменений личности, 

которые навряд ли произойдут.  
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По каждому сотруднику иметь одностраничный чек - лист, указать, что от него 

требуется, дать пробное простое задание, чтобы он выполнил и проследить за результатом. 

Если он какой - то пункт не выполнил, его можно уволить, потому что если он не может 

справиться с простым заданием, как ему можно доверить часть дел в компании. 

Исключением может послужить, лишь потенциал роста и стремление стать лучше.  

❖ Менеджмент 

По каждому отделу, по каждому сотруднику, следует иметь дашборд. На этой панели 

индикаторов, следует отметить уровень эффективности, выполнение плана, результаты 

NPS - опроса сотрудников, за предыдущий период. 

❖ Психология  

Для увеличения прибыли можно прибегнуть к таким психологическим трюкам как: 

Принцип социального доказательства (создать ажиотаж, привлечь толпу, чтобы 

люди подумали, что вы продаете что-то ценное, что заслуживает большой огласки), 

принцип взаимного обмена (люди более расположены к тем и порой даже испытывают 

чувство долга, чтобы отплатить чем-то на маленький подарок), принцип дефицита 

(замечено, что если на столе будет две тарелки с печеньями, сладости возьмут оттуда, где 

меньше единиц) [6, с.238].  

Закон 4: рассмотрите и атакуйте зоны роста прибыли: 

Есть 8 возможностей максимизировать прибыль. За счет увеличения маржинальной 

прибыли с проданной единицы, за счёт сокращения издержек, увеличения среднего чека, 

продления пожизненной ценности клиента (LTV), за счет роста конверсий, увеличения 

объемов, дуплицирования и новых вертикалей. Ниже приведены примеры по тому как 

оптимизировать каждую зону роста. 

- Маржа: отправиться к поставщикам, взять оптом сырье, по более низкой цене, 

или попросить скидку. 

- Издержки: сократить зарплаты, перевести сотрудников на удаленную работу, 

уволить часть персонала, оптимизировать налогообложение, логистику… 

- Средний чек: поднять цены, внедрить премиум продукт, за который готовы 

платить больше, предлагать дополнительные товары, как это сделал Iphone. В  продаже 

автомобилей, можно предложить, систему Rear-assist (с камерой заднего вида), колеса на 

другой сезон года и другие дополнительные товары (Cross Sale) 

- LTV: увеличить повторные продажи, продумать как сделать так, чтобы 

клиент вернулся снова. В книжном магазине Librarius, если сумма покупок достигает 1000 

лей, выдается скидочная карта, и клиенту выгоднее вернуться в следующий раз в магазин, 

так как у него будет скидка, чем если бы он пошел к конкуренту.  

- Рост конверсии: понять на какой части воронки отсеивается большее число 

клиентов, и продумать, что сделать, чтобы большее число лидов перешло на следующий 

этап. 

- Увеличение объема: больше трафика, звонков, продаж, сотрудников до того 

момента, пока отдел производства будет полностью загружен. Затем расширять отдел 

производства и действовать снова. 

- Дуплицирование: возможно ли сделать франшизу, увеличить количество 

филиалов, но сделать это так, чтобы не потерять качество. 

- Новые вертикали: создать новый проект, освоить новый сегмент, создать 

канал в новой социальной сети и др [7]. 

Закон 5: Используйте три фактора роста  

Как уже было отмечено выше, компания — это отражение ее владельца. 

Прогрессивный предприниматель, стремится к постоянному росту, он может прибегнуть к 
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трем ключевым факторам: Большой Боли, Большой Насмотренности и Большому 

Масштабу, объединяя все это в стратегическую систему достижения успеха. 

Первым фактором, который требует особого внимания, является Большая Боль — 

это неотъемлемая часть личного и профессионального развития. Осознание того, что 

окружающая среда и уровень жизни напрямую связаны с собственными решениями и 

действиями, становится важным элементом преодоления кризисов. Есть два варианта 

решения проблемы, 1 решение собственника - ответить, что и так все знает, и 

предпринимать прежние действия - путь эго. 2 - принять, в чем ошибка предпринимателя, 

решить, и сделать так, чтобы в будущем такого не случалось. Кризис послан для того, чтобы 

выучить урок. Сначала наступает легкий кризис, потом тяжелее, затем сногсшибательный. 

“Люди готовы на перемены лишь тогда, когда под угрозой оказывается то, что для них 

действительно важно” [8, с.163]. Чем выше уровень осознанности, тем быстрее 

предприниматель поймет урок и выйдет на новый уровень. Чтобы быстрее расти, нужно 

повышать уровень осознанности, предотвращать кризисы на раней стадии, снизить уровень 

терпимости для того, чтобы обнаружить кризис на раннем этапе. К примеру, собственник 

обнаружил, что в один момент, у него уволилась команда, все разом, при этом не замечал 

того, что стало причиной их ухода, может он высокомерно с ними разговаривал изо дня в 

день или задерживал зарплату и считал это нормой. Нужно признавать свои ошибки, 

находить слабые стороны и искоренять их. 

Вторым фактором является Большая Насмотренность, если есть проблема с 

сотрудниками, стоит пойти на экскурсию в другую компанию, посмотреть, как там 

руководят, послушать наставника, изучить свою команду, пройти тренинги по команде, 

почитать книги на эту тему. Собственник должен быть сильным, в первую очередь - 

ментально. У мозга - 2 варианта - принять что есть проблема и использовать это для 

трансформации, второй ничего не менять и считать, что собственник и так все знает. 

Третий фактор - Большой Масштаб. Он подразумевает умение отойти от дерева и 

увидеть лес. Это способность смотреть на проблемы как на возможности, к примеру 

возможность - опередить конкурента, в кризис. Это способность ставить цели не ларечника, 

а крупными мазками. Думать не о том, как увеличить продажи на 5%, а как сделать 

франшизу и продать 20 таких магазинов, результат - будет в 400 раз больше. Большой 

Масштаб, это про спокойствие во время крупных неурядиц, и способность 

конфронтировать с ними. Это готовность к риску и размеру риска. Чтобы прогрессировать, 

достаточно начать с одного фактора. 

Вывод: все начинается с выбора дела, определения целевой аудитории и их боли, 

собственные критерии тоже важны, как выбор бизнес-модели и формирование принципов. 

Для роста бизнеса, предпринимателю самому стоит развиваться в 7 направлениях 

(маркетинг, продажи, финансы…), фокусировать свое внимание на прибыли и думать, как 

ее увеличить при помощи 8 инструментов, использовать боль, развивать насмотренность и 

искусство мыслить масштабно для того, чтобы прыгнуть выше головы. В каком порядке 

это применять? Если вы новичок начните с первого закона. Всё зависит от того на каком вы 

уровне находитесь. 

Чтобы эта статья оказалась полезной, осмыслите каждый закон, каждый пункт в нем, 

выпишите инсайты, подумайте как их применить уже сегодня, не обязательно все сегодня 

примените один, через определенное время другой. Помните: знать и не делать – всё равно, 

что не знать вовсе. 
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Научная статья Современные маркетинговые стратегии продвижения продукции 

касается современных методов продвижения продукции. Рассматриваются такие вещи, как 

цифровой маркетинг, использование соцсетей, и другие стратегии. Объясняю, почему 

важно следовать последним тенденциям, таким как Инфлюенсер-маркетинг. Цель данной 

статьи - предоставить понятный обзор того, как сегодня современные маркетинговые 

стратегии влияют на продвижения продукции, и дать практические советы для успешного 

продвижения в современном конкурентном мире. 

Ключевые слова: маркетинг, продвижения продукции, современные стратегии 

Введение. Прежде, чем рассмотреть современные маркетинговые стратегии 

продвижения продукции, необходимо рассмотреть ситуацию современного состояния 

рыночной деятельности в Молдове. 

В Республике Молдова в последние годы произошли весомые преобразования, но 

они не смогли привести к устойчивому развитию страны, а также не смогли вывести 

Молдову на эффективное позиционирование на мировом рынке.  

Существуют определённые факторы, которые затрудняют реализацию устойчивого 

развития республики Молдовы в международные экономические отношения. Среди 

некоторых факторов преобладают такие, как акцентирование аграрной ориентации 

экономики страны при увеличении энергоёмкости, снижение инвестиций в основной 

капитал, огромный рост теневого сектора, рост долговой зависимости страны и много 

других факторов. 

Разрешить данные проблемы можно при помощи внедрения и развития маркетинга 

на предприятиях Молдовы. В этом могут помочь современные маркетинговые стратегии 

продвижения продукции каждого отдельно взятого предприятия.  

https://www.youtube.com/watch?v=mQj2AigcrHM
https://www.youtube.com/watch?v=_7UkdPbWH1I
https://www.youtube.com/watch?v=CLcDx_Ie5Wo
mailto:cernev27@gmail.com/
mailto:ciaikovskiialex81@gmail.com
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Правильно выбранные маркетинговые стратегии продвижения продукции приведут, 

в конечном счете, к повышению качества жизни населения страны, социально-

экономической и экологической безопасности Молдовы, а также произойдут позитивные 

изменения, как на внутреннем, так и на мировом рынках. 

Итак, всего в Молдове - 89 775 коммерческих компаний. Их них крупных 

(численностью от 250 сотрудников) - 10 773, средних компаний (численностью от 100 до 

250 человек) - 14 364, малых предприятий численностью до 100 человек в Молдове - 28 728, 

а микро-компаний численностью до 15 человек - 35 910. 

Компании по самым популярным видам деятельности в Молдове распределены 

следующим образом: торговая деятельность - 15 262, сфера услуг - 13 466, строительство и 

ремонт - 15 262, ресторанная деятельность - 10 773, а производственная 8 977. 

На рисунке 1 показаны виды деятельности компаний в Молдове. 

Рис. 1. Виды деятельности компаний в Молдове на 1.01.2023г. 

Источник: разработано автором 

 

Из рис. 1 видно, что наибольшую долю имеет такой вид деятельности, как торговля 

– 15262 шт., далее идут услуги – 13466 шт., строительство и ремонт на третьем месте – 

11671 шт.  

Также в Молдове количество предпринимателей - 76 573. На рис.2 графически 

представлено количество предпринимателей в разрезе по сферам деятельности. 

Рис.2. Количество предпринимателей в Молдове на 01.01.2023г. 

Источник: разработано автором 
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Предприниматели по самым популярным видам деятельности в Молдове: торговая 

деятельность - 21546, индустрия красоты - 17057, сфера потребительских услуг - 14364, 

производственная сфера - 2 693, ресторанная деятельность – 8977. 

Таким образом, на предприятиях Молдовы необходимо развивать маркетинговую 

деятельность: нужно повышать квалификацию персонала, необходима здоровая 

конкуренция среди предприятий, также необходимо акцентировать внимание на качестве 

товаров и продукции, как это происходит во всех развитых странах. 

На мировых рынках, существует сильная тенденция концентрировать и укреплять 

требования к качеству продукции, как на уровне покупателей, так и на уровне поставщиков.  

Все мероприятия, которые проводятся в рамках программы продвижения продукции 

предприятия, называют маркетинговой стратегией продвижения товара.  

Когда организация применяет какую-либо стратегию, то она может верно оценить 

своё положение на рынке, а также может осуществить анализ всех конкурентов по её 

продукции.  

Маркетинговые стратегии продвижения продукции помогают осуществить 

поставленные цели, подобрать самый оптимальные инструменты и верные решения для их 

осуществления. Главная цель маркетинговой стратегии - побудить потребителя приобрести 

покупку у определённого производителя. 

Вообще существует два вида маркетинговой стратегии - это вынуждение и 

проталкивание. Маркетинговая стратегия вынуждения заключается в том, чтобы заставить 

потребителя приобрести товары, у которых имеется высокий спрос. Канал связи, как 

правило, будет являться СМИ. При какой стратегии покупатели получают дополнительные 

бонусы, пользуются акциями, скидками, купонами, тем самым стимулируют спрос. А 

менеджеры этих организаций, анализируют поведение целевой аудитории и понимают, 

какой товар ещё нужно закупить.  

Стратегия проталкивания. При такой стратегии внимание уделяется торговому 

посреднику, который, примет решение о продвижении определённого продукта конечному 

потребителю, применяя при этом определённые каналы связи. Но посредники в этом 

процессе получают определённые бонусы, например, закупают по льготной цене товар, 

применяют скидки или какие-то специальные предложения. Именно при такой стратегии 

товар попадает на рынок, и впоследствии, доходит до конечного покупателя. Но есть один 

нюанс относительно данной стратегии. Она очень затратна, так как большинство 

финансовых ресурсов тратится на отношения с посредниками. 

Реализация маркетинговой стратегии решает следующие задачи:  

- сбор и анализ достоинств и недостатков рынка и предприятия, анализ конкурентов, 

анализ возможностей и потенциала отрасли; 

- анализ взаимоотношений потребителей и партнёров;  

- анализ внешней среды, влияние факторов на продажу;  

- маркетинговый анализ внутренней среды предприятия, аудит маркетинга; 

Реализация маркетинговой стратегии - конкретные действия, которые приближают 

компанию к прогнозируемым показателям. Эти действия закрепляются в маркетинговой 

стратегии еще на этапе формирования. Глобально реализация отвечает на 2 вопроса: что 

компания делает постоянно и что не делает вообще. 

Приведем пример реализации маркетинговой стратегии. Маркетологи настраивают 

таргетированную рекламу, отдел продаж обзванивает клиентов, аудитория 

взаимодействует с сайтом компании. Все эти действия относятся к реализации. 

Итак, рассмотрим некоторые современные маркетинговые стратегии, которые могут 

быть эффективными для продвижения продукции в стране, т.к. Молдова имеет свои 

особенности: 
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1. Цифровой маркетинг. В современном мире цифровые каналы играют ключевую 

роль в продвижении продукции. Это включает в себя такие методы, как социальные сети, 

контент-маркетинг, поисковую оптимизацию (SEO), контекстную рекламу и электронную 

почту. Можно использовать эти каналы, чтобы достичь нужной аудитории. 

Таким образом, цифровой маркетинг — это совокупность стратегий и методов, 

используемых в цифровой среде для продвижения продукции или услуги. Он включает в 

себя использование интернета, социальных сетей, поисковых систем, мобильных устройств 

и других цифровых каналов с целью привлечения внимания и привлечения целевой 

аудитории. 

2. Инфлюенсер-маркетинг. Этот метод основан на сотрудничестве с популярными и 

влиятельными людьми в социальных сетях (инфлюенсерами). Они рекомендуют или 

рекламируют продукцию своей аудитории. В Молдове существует много популярных 

инфлюенсеров, с которыми можно сотрудничать для увеличения видимости продукта. 

3. Локальный маркетинг. Учитывая особенности Молдовы, важно уделять внимание 

местной аудитории и ее потребностям. Использовать местные языки, традиции, культурные 

особенности и вкусы в своей маркетинговой стратегии. Реклама на местных сайтах, радио 

или телевидении может быть эффективной для достижения целевой аудитории. 

4. Анализ и измерение результатов. Постоянно анализировать результаты 

маркетинговых кампаний. Измерять ключевые показатели эффективности, такие как 

конверсии, подписчики, посещаемость, продажи и другие метрики. Это позволит оценивать 

эффективность применяемых стратегий и вносить корректировки при необходимости. 

Необходимо постоянно отслеживать и измерять результаты того или другого 

маркетингового мероприятия на любом этапе реализации.  

Эффективность маркетинга при этом оценивается за стратегический период. То есть 

решение наиболее эффективно, если степень достижения цели будет больше, а затраты на 

ее реализацию – меньше. Это отношение таких итоговых показателей маркетинговой 

деятельности, как прибыль, объем продаж, доля рынка к маркетинговым затратам. Так 

эффективность маркетингового мероприятия, если его можно выделить в общем потоке 

доходов и расходов, можно оценить как отношение прибыли от реализации мероприятия к 

расходам на его реализацию. 

Современные маркетинговые стратегии обеспечивают гибкое приспособление 

производственной, финансовой, торговой, сбытовой, кадровой деятельности предприятия 

к изменяющейся экономической ситуации (доходы, цены, конъюнктура) к требованиям 

потребителей на рынке 

Заключение: 

В заключении можно подвести итоги рассмотрения современных маркетинговых 

стратегий в контексте ситуации на рынке Молдовы. Важность внедрения маркетинга на 

предприятиях страны выделяется как ключевой фактор для преодоления существующих 

экономических вызовов. Акцент делается на значимости выбора эффективных стратегий 

продвижения продукции в уникальных условиях Молдовы. 

Цифровой маркетинг представляет собой перспективный путь для достижения 

целевой аудитории, учитывая современные тренды и влияние цифровых каналов на 

восприятие продукции. Инфлюенсер-маркетинг и локальные подходы выделяются как 

стратегии, адаптированные к особенностям местного рынка, способные эффективно 

взаимодействовать с потребителями. 

Особое внимание стоит уделять анализу результатов маркетинговых кампаний и их 

измерению. Это необходимо для постоянного улучшения и корректировки применяемых 

стратегий, основываясь на реальных показателях эффективности. 
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Завершая рассмотрение, можно подчеркнуть, что эффективная маркетинговая 

стратегия не только способствует увеличению объемов продаж и узнаваемости бренда, но 

также влияет на общую устойчивость экономики страны, способствуя повышению качества 

жизни населения и укреплению позиций на мировом рынке. 
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Пандемия COVID-19 заставила людей всего мира перевести часть своей 

жизнедеятельности в онлайн пространство. На деле это коснулось не только потребителей, 

но владельцев предприятий и компаний по оказанию услуг, которые были вынуждены 

приспосабливаться к новым правилам игры в Интернете — привлечение аудитории, 

общение с клиентами, донесение ценностей продукта, а также оформление заказов и 

получение обратной связи стало возможно через виртуальные каналы. 

Что же произошло на рынке B2B (business-to-business)? Компании, работающие на 

данном рынке, часто сталкиваются с проблемами продвижения своих продуктов. Однако 

COVID-19 изменил направление маркетинга и ускорил переход покупателей B2B на 

цифровые площадки, тем самым, по результатам опроса Mckinsey, 7 из 10 клиентов 

предпочитают личным встречам самообслуживание или удаленное взаимодействие с 

людьми посредством сети Интернет. 

Среди причин респонденты выделили: 

• свободу для планирования встреч — онлайн платформы облегчили процесс 

назначения и проведения встреч; 

• стоимость командировочных расходов — с технологиями видео-звонков данная 

статья расходов была заметно сокращена; 

• безопасность — в данном случае понимается безопасность цифровой транзакции 

в соотношении с защитой от вируса [1]. 

Примечательно, что 70% лиц, принимающих решения в B2B, говорят, что они 
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открыты для совершения новых, полностью самообслуживаемых или удаленных покупок 

на сумму более 50 000 долларов США, а 27% — потратят более 500 000 долларов США.[1] 

В связи с этим после 2021 года ускорился рост спроса на инновационные пути 

продвижения и продажи такие как — VR (virtual reality) и AR (augmented reality) 

технологии. 

Согласно опросу BCG и Mordor Intelligence рыночная стоимость VR и AR в 2022 

году составила 30,7 миллиардов долларов США, а размер мирового рынка VR/AR 

технологий к 2024 году вырастет до 300 миллиардов долларов США. Расходы на VR и AR 

в Западной Европе и Соединённых Штатах уже опередили Китай [2]. 

Также стоит отметить, что направленность сфер использования данных технологий 

со временем достигнет все более обширного применения в таких сферах, как 

здравоохранение, образование, военные и недвижимость. 

VR технологии представляют из себя технически созданный искусственный мир, 

который человек воспринимает через свои ощущения — зрение, слух и другие. 

Виртуальная реальность создаёт имитацию воздействия и реакции на это 

воздействие, благодаря чему человек может полностью погрузится в виртуальную среду. 

Однако не следует путать виртуальную реальность с дополненной. Основное их 

различие состоит в том, что VR создаёт новый искусственный мир, а AR лишь дополняет 

восприятие реального мира искусственными элементами. 

Таким образом AR — это новая версия реальности, обогащенная интерактивом: 

изображениями, звуками и другими сигналами. С ее помощью возникает синтез реального 

и цифрового мира — объекты этого синтеза взаимодействуют в реальном времени и 

пространстве. 

К 2027 году европейские расходы на виртуальную и дополненную реальность 

достигнут 10,5 миллиарда долларов США, увеличиваясь на 24,9% CAGR (совокупный 

среднегодовой темп роста) в 2022-2027 годах. А самыми расходными отраслями станут 

розничное, дискретное и потребительское производство, которые составляют 63,7% от 

общего объема расходов [3]. 

Эти технологии открывают новые пути реализации маркетинга. IT-сфера все теснее 

переплетается с инструментами маркетинга в следствии диджитализации процессов 

жизнедеятельности человека, а от специалистов данной отрасли требуется знание все более 

обширных и углубленных навыков в сфере информационных технологий. Этот прорыв 

позволит компаниям выйти на новый уровень в маркетинговом планировании и увеличит 

качество стратегий продвижения. 

VR и AR технологии уже сегодня помогают предприятиям увеличить эффективность 

и обеспечить быструю удаленную поддержку в решении проблем из-за отказа активов, 

повысить производительность за счёт расширения человеческих возможностей и 

максимально обезопасить сотрудников виртуальными инструкциями вместо рискованного 

обучения. 

На рынке B2B улучшения могут коснуться различных направлений, можно лишь 

предположить в какие процессы интегрируются технологии виртуальной и дополненной 

реальности: 

Использование VR пространства для презентации продукта. 

На данный момент существует множество инструментов 3D-моделирования, 

позволяющих увидеть готовый продукт с разных сторон, но и эти технологии имеют 

технические ограничения, мешающие полному восприятию продукта человеком. 

Делегирование данной задачи в пространство виртуальной реальности позволит 

максимально близко ознакомить клиента с продуктом и даст возможность 

взаимодействия с ним. 
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Увидев и лично опробовав продукт в виртуальном мире, человеку будет легко 

представить дальнейший жизненный цикл продукта в своей компании. Сборка и разборка 

продукта на детали, взаимодействие со всем функционалом и реальное масштабирование 

— ускорят процесс представление реальных характеристик продукта и принятия решений 

о сотрудничестве руководящими лицами. 

Технология AR как возможность демонстрации рабочих процессов. 

Механизмы дополненной реальности позволяют ответить на все возникающие 

вопросы и возражения клиентов в направлении установки и работы самого продукта, если 

мы говорим об оборудовании, или упаковки, хранении и транспортировки сырья и 

материалов. Используя AR технологии, можно продемонстрировать все эти процессы в 

реальных условиях, дополняя физическое пространство цифровыми элементами. 

Так, например, упаковка и транспортировка продукции не будет вызывать вопросов 

качества и безопасности, если заранее уведомить и показать, как будет осуществлена 

сборка и упаковка продукции на производстве или как будут укомплектованы средства 

передвижения, перевозящие продукцию. Или же установка массивного оборудования не 

будет проблемой для клиента при приобретении, так как он будет осведомлён о правилах и 

этапах работы сотрудников данного проекта и лично контролировать соответствие с ранее 

продемонстрированным планом. 

Использование VR для обучения персонала клиентских компаний в 

использовании продукта. 

Виртуальное обучение уже активно используется в отдельных сферах таких, как, 

например, транспорт и производство. Данная модель обучения становится популярной из-

за того, что является более экономичной и безопасной в сравнении с традиционным 

обучением. 

Сотрудники клиентской компании смогут быстро приобретать необходимые навыки 

пользования продуктом, обеспечивая практический виртуальный опыт без рисков. А 

менеджерам не придётся выделять дополнительное время и деньги на переобучение 

персонала работе с новым оборудованием, или использованием нового сырья, материала. 

Работа службы поддержки через AR технологии. 

AR помощник, в отличие от реальных сотрудников колл-центров, имеет ряд 

преимуществ: 

• экономичная рабочая сила; 

• возможность круглосуточной связи с клиентами (важный момент для 

производств, которые не имеют возможности остановить рабочие процессы); 

• высококвалифицированная помощь во всех вопросах. 

Но главной причиной выбора службы поддержки в дополненной реальности 

является формат подачи информации. Визуальная помощь может значительно упростить 

процесс диагностики и поиск эффективного решения проблем, а также будет проще 

восприниматься пользователем, чем описание этапов в формате текста или телефонного 

звонка. 

В общем использование VR/AR в маркетинговых процессах на данный момент 

является одним из главных путей получения эффективного и инновационного опыта для 

клиентов и сотрудников. 

Эти аспекты использования новых технологий позволят создать долгосрочное 

сотрудничество и станут примером быстрорастущего применения в маркетинге к 2027 году. 

Продающий контент со временем в корне потерпит изменения — покупатели больше не 

будут смотреть на него со стороны, а смогут влиять на общую картину, оказавшись в центре 

событий в постоянно расширяющемся виртуальном мире. 

Таким образом, внедрение VR и AR технологий в продукты на рынке B2B задаст 
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новый этап в развитии маркетинга и расширит возможности для продвижения и реализации 

продукции специфичных направлений. Технологии виртуальной и дополненной 

реальности позволяют выйти за рамки традиционных инструментов сотрудничества и 

обеспечивают сотрудникам клиентских компаний абсолютно новый и увлекательный опыт. 

Видео-презентации и личные встречи вскоре перестанут быть актуальными и заменяться 

альтернативной реальностью в бизнес-среде. 
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